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ABSTRAKT

TORDOVA, Diana. Online marketingovd komunikdcia vybraného obchodného retazca na
Slovensku — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra Marektingu. —

Veduci zaverecnej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava, OF EU 2022, 65 s

Cielom prace je rieSenie problematiky online marketingu a jeho vyuzitie v obchodnych
retazcoch. Na preskiimanie sGcasnej online marketingovej stratégie sme si zvolili
spolo¢nost’ dm drogerie markt s.r.o. Diplomova praca je rozdelena do 5 kapitol a obsahuje
spolu 6 tabuliek, 7 obrazkov a 21 grafov. Prva kapitola obsahuje teoretické poznatky a to
najma z oblasti online marketingu a marketingovej stratégiec online marketingu. V prvej
kapitole sa tiez venujeme roznym pojmom, ktoré tzko suvisia s online marketingom. Su to
napriklad e-business, e-commerce, e-marketing alebo online reklama. V druhej kapitole
opisujeme hlavny ciel' diplomovej prace ataktiez Ciastkové ciele, ktoré nam pomohli
naplnit’ hlavny ciel prace. V nasledujucej casti charakterizujeme metodiku a objekt
skimania, ktory predstavuje spolo¢nost dm drogerie markt s.r.o. V sStvrtej kapitole
analyzujeme vysledky prieskumu, ktory rozobera ako respondenti reaguju na reklamu na e-
shop mojadm.sk spolo¢nosti dm drogerie markt. Piata Cast’ zavereénej prace obsahuje

diskusiu, v ktorej odpovieme na vyskumné otazky uvedené v druhej kapitole.

V zavere prace sa venujeme prezentovaniu vysledkov prieskumu a odporucaniam, Ktoré

sme z vysledkov prieskumu navrhli.

KPucové slova: marketing, online marketing, marketingova komunikacia, marketingova

stratégia.



ABSTRACT

TORDOVA, Diana. Online marketing strategy of selected retail chain in Slovakia —
University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Thesis consultatnt: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava OF EU,
2022,65p

The purpose of this thesis is to solve the problem of online marketing and its use in retail
chains. To analyse online marketing strategy, we chose dm drogerie markt s.r.o0. The thesis
is divided into 5 chapters and contains a total of 6 tables, 7 figures and 21 graphs. The first
chapter contains theoretical knowledge, especially in the field of online marketing and
marketing strategy. In the first chapter we also deal with various concepts that are closely
related to online marketing. These are, for example, e-business, e-commerce, e-marketing
or online advertising. In the second chapter we describe the main goal of the thesis and
also the partial goals that helped us to fulfill the main goal of the thesis. In the following
part we characterize the methodology and research object, which represents the company
dm drogerie markt s.r.o. In the fourth chapter, we analyze the results of the survey, which
analyzes how respondents respond to advertising on the e-shop mojadm.sk of the company
dm drogerie markt. The fifth part of the thesis contains a discussion in which we answer
the research questions listed in the second chapter.

Key words: marketing, online marketing, marketing communication, marketing strategy.



OBSAH

UVOU......oooieiececie ettt 9
1  Sdcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici............................ 10
1.1 Marketing @ Jeho VYZNam ...........ccoceeieiiiieiiie i 10
1.2  Zéklady online marketingU .........cocvvveiiiiieiiiiieiiiiee e 12
121 E-DUSINESS ..ot s 17
1.2.2  E-COMMEICE......oiiiiiiieic e 18
1.2.3  E-MArKEiNG ..cccoiiiiiiiiieec e 18
1.2.4  Online reKIama .........ccoovieiriiiiic 19

1.3 Tradi¢ny marketing a jeho rozdiely s online marketingom ...........c.ccccoevuee. 21
1.4 Digitalny marketing a jeho rozdiely oproti online marketingu..................... 23
1.5 Spolocensky dopad marketingu ..........ccccerveiviieiiieiinieseesese e 25

2 CHEP PIACE ... .ot 27
3  Metodika prace a metody skimania..................coccoooiiiiiii e 29
3.1 Charakteristika objektu skimania............cccccevveriiiiniieniiee e 30
3.1.1 Marketingové prostredie SPOLOCNOST ....cvvevirveriieiiiieieeiese e 32
3.1.2 Swot analyza spolo¢nosti dm drogerie markt............ccooveviriininiininnnn. 33

4 VYSIedKY PIrace........cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 35
4.1 Charakteristika respondentov realizovan€ho prieskumu............cccocoevvrnnenne 35

4.2 Znalost apovedomie o0 e-shope mojadm.sk a o vernostnom programe

spolocnosti dm dro@erie MATrKL.........c.coovviiieiiiiee s 37
4.3 Marketingova komunikacia e-shopu mojadm.sK.........ccccoovvviiiineniinnnnn. 40

5 DISKUSIA ... 51
NAVrhy a 0dporfiCania ............ccoooeiiiiiiii i 58
ZLAVEY ...t e s 61
Zoznam pouZitej lteratiiry.............occooiiiiiiiiiiiii 63

Zoznam Priloh ... 65



Uvod

V stcasnej dobe sa socialne siete a celkovo online prostredie stava stale viac a viac
popularnym a vyhladavanym. Pred par rokmi sa tento trend zacal pomaly rozvijat
a kazdym rokom sa reklamné kampane pomaly presuvaju do online prostredia. VacsSina
mladych I'udi reaguje uz iba na informacie a kampane, ktor¢ vidi v online priestore, ¢i uz je
to na online novinarskych portaloch alebo na socialnych sietach. Tento stale viac a viac
rozvijajici sa trend postupne prinati mnohych obchodnikov aby svoje marketingové

kampane smerovali aj na online prostredie.

Cielom prace je rieSenie problematiky vyuzivania online marketingu a online
marketingovej komunikacie obchodnymi podnikmi. V praktickej Casti prace sa preskiima
sti¢asna online marketingova stratégia. Za obchodny ret'azec sme si zvolili spolo¢nost’ dm
drogerie markt s.r.o. Nakol’ko ma nas skimany podnik aj e-shop anie len kamenné
filialky, cielom praktickej Casti prace bude na zaklade prieskumu zistit', aké je povedomie

0 danom e-shope a taktiez do akej miery je vyuZivany vernostny program spolo¢nosti.

Zavere€na praca je rozdelena na dve Casti a to teoretickn a praktickd. V prvej kapitole
sa budeme venovat’ teoretickej Casti a objasnime pojmy spojené predovSetkym s online
marketingom. V prvej kapitole sa budeme venovat marketingu ajeho vyznamu vo
vSeobecnosti, d’alej zaklady online marketingu, objasnime pojmy ako e-business, e-
commerce, e-marketing a nakoniec online reklama. Dalej v prvej kapitole rozoberieme
problematiku ako tradi¢ného marketingu, tak ajonline marketingu a poukazeme na
zakladné rozdiely medzi nimi. V predposlednej casti prvej kapitoly zas naopak
rozoberieme rozdiely medzi digitdlnym a online marketingom. Uplne na konci teoretickej
Casti venujeme jednu podkapitolu spolo¢enskému dopadu marketingu.

V druhej kapitole objasnime hlavny ciel’ prace a taktiez konkretizujeme ciastkové
ciele, ktorymi hlavny ciel' planujeme naplnit. V tretej kapitole venujeme pozornost
metodike prace a metodam skiimaniam nasho objektu a charakteristike objektu skiimania.

V stvrtej kapitole, ktora je taktiez aj praktickou castou budu spristupnené vysledky
z prieskumu, ktory bol realizovany medzi zakaznikmi obchodného retazca dm drogerie
markt.

V poslednej piatej kapitole, nazvanej diskusia, budeme odpovedat’ na vedecké otazky,

ktoré mame uvedené v druhej kapitole pri cieli prace.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V diplomovej praci sa budeme venovat problematike online marketingu. Podla
znenia témy ide predovsetkym o online marketing, na ktory sa budeme zameriavat.
Zaradili sme aj poznatky a vyskumy na skamanu problematiku od viacerych ekonémov
ako napriklad Drucker, Kotler ¢i Hamel. Na zaciatku vysvetlime ¢o vlastne marketing
znamend a aky je jeho vyznam VO vSeobecnosti, nakol’ko to povazujeme za zaklad
skimanej témy aj napriek tomu, Ze ide o online marketing. Dalej rozvinieme online

marketing a jeho zaklady a Specifika.

V tejto podkapitole budeme venovat' pozornost’ aj oblastiam ako je e-business, e-
commerce, e-marketing a online reklama, ktoré podrobnejSie rozoberieme a vysvetlime.
V nasledujucich podkapitolach ato konkrétne v podkapitole ¢. 1.3 sa budeme venovat
predovsetkym rozdielom medzi tradicnym aonline marketingom s cielom este viac
priblizit' online marketing a poukazat’ na jeho Specifika oproti tradicnému marketingu.
Nasim ciel'om je vSak aj poukazat’ pouzitymi teoretickymi vychodiskami na fakt, preco je
Vv dnesnej dobe vyuzivany online marketing stale viac a viac.

v

V d’alsej podkapitole ¢. 1.4 naopak porovname online marketing s digitalnym
marketingom, nakol’ko nadobtidame pocit, ze rozdiel medzi tymito dvoma treba viac
priblizit’ a objasnit, ked’ze sa jedna o vel'mi podobné vyrazy. Prvi kapitolu stcasny stav
rieSenej problematiky doma av zahrani¢i ukon¢ime poslednou podkapitolou ¢&. 1.5,
v ktorej sa budeme venovat’ spolo¢enskému dopadu marketingu, nakol’ko to vnimame ako
zaujimava tému v oblasti marketingu ako takého a taktiez ako vhodné ukoncenie prvej

kapitoly tejto zavere¢nej prace.

1.1 Marketing a jeho vyznam

Mnoho T'udi si pod pojmom marketing predstavi iba reklamu a predaj. V dnesnej
dobe je to celkom pochopitel'né, nakol'ko sa vSade naokolo nas neustale zobrazuji rozne
televizne ¢i novinové reklamy, reklamné letaky alebo internetové kampane na podporu
predaja. Sice reklama a predaj su dolezité, predstavuju iba dve marketingové funkcie a aj
to vacsinou nie tie najdolezitejsie.

Marketing v dnesnej dobe treba chapat’ nie iba ako Schopnost’ presvedcit’ a predat’,
ale skor v novom vyzname ato ako spésob uspokojenia potrieb zakaznika. K predaju

produktu dochadza az po tom ako je dany produkt vyrobeny, no marketing za¢ina davno
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predtym ako ma spolo¢nost’ K dispozicii produkt kK predaju. Marketing mozeme chapat’ aj
ako isty typ domacej ulohy pre manazérov, aby zistili aké su potreby, urcili ich rozsah
a intenzitu a rozhodli sa ¢i existuje ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celu dobu
zivotnosti produktu, jeho tlohou je prilakat’ novych zakaznikov a zaroven si udrzat’ tych,
ktorych uz ma ziskanych tym, Ze vylepsi vzhl'ad a vykon produktu, uci sa z vysledkov
predaja a snazi sa uspech zopakovat'.

Peter Drucker, jeden zo zakladatel'ov moderného manazmentu povedal: ,,Cielom
marketingu je urobit predaj nadbytocnym. Cielom je poznat' a chapat zdkaznika tak dobre,
aby mu vyrobok alebo sluzba presne zodpovedala a preddavala sa sama.” Pokial
marketingovy Specialista spravne definuje potreby zakaznika, vytvori produkty, ktoré
ponukaju vysoku hodnotu, efektivne ich distribuuje a propaguje, potom takyto produkt
bude predavat’ I'ahko. To ale neznamena, ze by reklama a predaj neboli dolezité, znamena
to skor, ze su sucastou SirSiecho marketingového mixu, teda ststavy marketingovych
nastrojov, ktoré spolo¢ne pracuji na ovplyvneni trhu.

Marketing definujeme ako spoloc¢ensky a manazérsky proces, pomocou ktoré¢ho si
uspokojuju jednotlivci alebo skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny

produktov a hodnét.!

Klicove
marketingové
koncepce

Obrazok 1. KI'i¢ové marketingové koncepcie.

1 KOTLER P., WONG W., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. eurdpske vydanie.
Grada publishing a.s., 2007 str. 38,39
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Zdroj: Philip Kotler, Moderni marketing.

Vyssie uvedeny obrazok znazornuje ako su jednotlivé marketingové koncepcie

vzajomne prepojené a ako na seba nadvazuju.

Marketing je komplikovany avzdy bol Achillovou piatou mnohych v minulosti
prosperujucich znaciek, nesta¢i mat’ totiz iba kvalitny produkt, treba ho aj patri¢ne
odprezentovat’ a dostat’” do povedomia I'udi. Cesta k spravnym rozhodnutiam nie je vzdy
'ahka a marketingovy manazéri musia vel'a krat vykonat’ nie 'ahké rozhodnutia. Napriklad
aké prvky by mal mat’ navrh nového vyrobku, aki cenu pontknut spotrebitelom, kde
vyrobky predavat’ a v poslednom rade, kol'ko finanénych prostriedkov vlozit' do reklamy

a propagacie.’

1.2 Zaklady online marketingu

Online marketing mézeme definovat’ veI'mi jednoducho, a to ako marketing cieleny
na internet a socialne siete. Je to sposob reklamy a marketingovej komunikéacie, ktora je
zamerand na online platformy a teda na zakaznikov, ktori ¢asto navstevuju a travia vela
Casu na internete a socialnych sietach. Dovolime si tvrdit, Ze v dnesnej dobe ide online
marketing ¢oraz viac do popredia za ¢0 moze samozrejme stale vyvijajica sa doba, rozvoj
internetu ako takého a vznik socialnych sieti, ktoré kazdym rokom nadobudaju vécsiu
a vacsiu silu v ovplyviovani spotrebitel'ov a nasledne potom v online marketingu ako

takom.

Dolezitost” online marketingu spoc¢iva v mnoho oblastiach. Na zaciatok by sme radi
objasnili dolezitych 4P, ktoré predstavuju kl'aicové utvary kazdého marketingového mixu.
Su to:

e Produkt — skuto¢na polozka na predaj, ¢i uz ide o fyzicky produkt alebo
sluzbu, produkty maju svoj zivotny cyklus a teda vznikaju, rastu, d’alej st vo
fazy zrelosti a potom zanikaju. Produkt je prvy utvar marketingového mixu,
ktory treba skumat a determinovat, ostatné utvary sa od neho potom
odvijaju, otazne je vSak ¢i je produkt najdolezitejSou ¢astou marketingového

mixu.

2 KELLER K.L. Marketing Management — 12. vydani. Grada Publishing a.s. 2007 str. 42
12



e Cena — ciastka uctovana za produkt, nemusi byt nevyhnutne peniazna. Cena
predstavuje hodnotu, ktorti produktu prisudia jednotlivy spotrebitelia, teda
trh. Cenova politika produktu moéze plnit' niekol’ko uloh ateda vhodnou
cenovou politikou je mozné pdsobenie firmy expanzivne (na ziskanie novych
klientov), stabiliza¢ne (zaujem udrzania existujucich klientov) a selektivne
(selektovanie zaujimavych klientov pre dant spolo¢nost’ a nasledne

vyradenie klientov, ktori pre firmu uz nie su viac zaujimavy)

e Distribucia — ulohou distribucie je prepravit’ na§ produkt z miesta kde sa
vyvija a neskor kompletizuje, k jeho spotrebitel'om. Je to komplexna ¢innost’,
ktorej zmyslom je presun tovaru od vyrobcu az k odberatel'ovi, teda
kone¢nému spotrebitel'ovi tak aby si ho mohol kupit’ na takom mieste, Case
a mnozstve, ktoré jemu vyhovuje. Systémy, ktoré sa zaoberaju presunom
produktov nazyvame distribu¢né kanaly, prostriedky a teda aj ¢as distribtcie
sa meni podl'a vlastnosti produktov, ktoré firma distribuuje.

e Propagacia — marketing si v dnesnej dobe vyZzaduje viac ako iba vyvinutie
dobrého  produktu sdobrou cenou apristupom Kk potencialnemu
spotrebitelovi. Firma musi komunikovat so Svojimi sucasnymi, no aj
potencialnymi zakaznikmi, sprostredkovatel'mi a verejnostou. Propagaciou
teda moZzeme nazvat’ spdsob akym dostaneme do povedomia spotrebitel'ov

n4s produkt ¢&i sluzbu.®

MARKETINGOVY
MIX

3 KORAUS A. Finan¢ny marketing. Sprint 2. 2011
13



Obrazok 2. Marketingovy mix.

Zdroj: http://www.krizovy-manager.cz/2018/06/10/marketingovy-mix/

Tychto 4P je dobré drzat vtzadi pri  vytvarani vlastnej marketingovej
stratégie, marketingovy plan by taktiez nemal byt zalozeny len Cisto na nich. Dovolime si
tvrdit’, Zze je to z dovodu nepritomnosti jedného kl'ucového faktoru v marketingu, ktory
v kone¢nom dosledku ovplyvni vsetko ostatné aspekty vytvaraného marketingového mixu.
Tym faktorom su l'udia. Cudia sa rozhodnu ¢i sa im produkt paci alebo nie. Cudia posudia
¢i ma dany produkt hodnotu ich minutych penazi. Cudia sa rozhodnu kde a na aky produkt
alebo sluzbu minu peniaze a l'udia sa rozhodnu ¢i na zaklade marketingu na dany produkt

si ten produkt zakupia.

S ohladom na Tudi mézeme chapat’ preco je online marketing taky cenny pre
moderny marketingovy miX. Trh sa uz nejaky ¢as postupne meni v spdsobe akym preferuje
konzumaciu produktov a informacii. Nazory, ktoré kolovali v minulosti, Ze internet je len
pre nemodernych alebo socialne nesikovnych T'udi st uz davno pre¢. Momentalny trh je
Lhladny* po online tovare areaguje na reklamné podnety. Ak sa firme nepodari
prisposobit’ jej pristup k marketingu a udrzat’ si krok pred konkurenciou, ta ich predbehne

a firma zostane d’aleko za nimi.*

Rychly rast World Wide Web (skratene ,,www*) v devit'desiatych rokoch, nasledné
prasknutie ,,dot-com* bubliny, zaclenenie internetu a stvisiacich technoldgii vytvorili
dnesné prostredie: komplexnu integraciu e-marketingu a tradi¢éného marketingu na
vytvorenie uhladenych stratégii ataktik ¢o otvara dvere mnohym novym ziskovym

prilezitostiam.

o Zdkaznik je CEOQ' — po rokoch ako marketéri hovorili 0 zdkaznikovi ako
o svojom hlavnom bode zaujmu sa to V dneSnej dobe konecne stalo
skuto¢nostou. Spotrebitel’ je teraz ten ¢o rozhoduje. Tento posun vykonu
znamena, ze spolo€nosti musia byt transparentné, autentické, monitorovat’
online diskusiu 0 znackach a zapojit' zakaznikov aby pomahali zlepSovat

produkty.

e Elektronicky obchod — ako priklad pouzijeme spotrebitel'ov Spojenych statov
americkych, ktori minuli za rok 2011 v priemere 194,3 miliard americkych

4 ELEY B., TILLEY S. Online Marketing Inside Out: Reach New Buyers Using Modern Marketing
Techniques. SitePoint. 2009
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dolarov prostrednictvom online obchodov, ¢o prezentuje 4,6 percenta trzieb
maloobchodu a 16 percentny narast oproti roku 2010. Vyse 70 percent
spotrebitelov pouzili internet na nakup produktov, zabezpecenie a nakup

dovoleniek alebo vyhl'adavania produktov predtym ako ich kupili.

Reklama online — rozpocet na online reklamu je v dneSnej dobe velkou
Castou médii inzerentov, dokonca predstavuje omnoho vicsiu cCast’ ako
ktorékol'vek iné médium s vynimkou reklamy v televizii. Za priklad znovu
uvedieme Spojené Staty americké, v ktorych za rok 2011 vynalozili

marketéry cez 31 miliard americkych dolarov na online reklamu.

Marketing vo vyhladdavacoch — marketingova taktika je vel’mi naroc¢na
a dolezita. Platené vyhl'adavanie tvori priblizne 47 percent rozpoétu na online
inzerciu. Google ziskava najvacsi podiel na trhu pouzivatel'ského
vyhladavania ato na trovni 67 percent. Vac§ina e-marketérov pouziva
optimalizaciu pre vyhl'adavace aby si tym zarudili istotu, Ze ich stranka bude
zobrazena v hornej ¢asti prvej strany vysledkov vyhladavacieho nastroja pre
prirodzené vyhladavania. Zjednodusene povedané, aby sa ich dana stranka

zobrazila medzi prvymi medzi vysledkami vyhl'adavania.

Vlastnené, platené azarobené média — planovanie online marketingovej
komunikacie v dneS$nej dobe zahfna vlastnené (webové stranky), platené
(reklamné bannery) a zarobené (blogy a prispevky na Facebooku) média.
Tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie ako su reklama, podpora
predaja, osobny predaj, priamy marketing ¢i vztahy s verejnostou sa v tomto

novom kontexte pouZzivajil na generovanie zarobkovych médii.

Mobil marketing — sedemdesiat sedem percent dospelych Tudi vlastni
mobilné telefony, ¢o poskytuje mnozstvo ziskovych moznosti pre aplikacie
pre smartfony areklamu. Ked sa bezdrotovy internet prida k mobilnej
vypoctovej technike, pontika pouzivatel'om pristup kedykol'vek a kdekol'vek,

no a marketingovy Specialisti buda tychto pouzivatel'ov nasledovat’.

Obsah vytvdrany pouzivatelmi — v suc¢asnosti je to vel'ka cast’ online obsahu,
zahfia vSetko od reklam vytvorenych spotrebitel'mi a navrhov na zlepsenie
produktov az po videa na Youtube, Flickr, podcasty ako aj vsetok text na

blogoch, socialnych siet'ach a strankach s pouzivatel'skymi recenziami.
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e Komunity socialnych médii — zhromazduji pouzivatelov s rovnako
Zmyslajacimi zaujmami na konverzaciu a vytvaranie sieti. Patria sem stranky
socialnych sieti ako napriklad LinkedIn, Facebook a stranky socialnych médii
ako Wikipedia, Youtube, Yahoo! apodobne. Obchodnici pouzivaju tieto

stranky na budovanie znacick a prilakanie zakaznikov.®

Online marketing je viac ako iba hra s¢islami. Mnoho Tl'udi si mysli, ze ak
zviditelnia svoju firmu pred dostato¢nym poétom l'udi, urcité percento z nich sa rozhodne
k ndkupu. Aj keby tento typ stratégie mohol z kratkodobého hrladiska fungovat’,
z dlhodobého to nie je udrzatelné. Ci uz firma praktikuje plateny alebo bezplatny
obsahovy marketing vsetko si vyZaduje Cas za ktory chce vac¢sina firiem navratnost’. Firma
ocakava navratnost’ investicie, ktora je znac¢na a ktora jej umozni rozsirit' operacie, ktoré
chce neskor vykonavat'.

Prakticky moézeme povedat, ze kazda firma chce za svoje peniaze ¢o najviac
a taktiez ¢o najvyssi vynos z0 svojej investicie. Jednou z najl’ahsich ciest ako dosiahnut’
tento ciel’ je zuzenie okruhu zékaznikov, na ktorych je produkt danej firmy smerovany
a nasledne opatrne zvolit’ svoju stratégiu na dany ztzeny okruh potencialnych zékaznikov.
Logicky chce kazda firma ¢o zakaznikov ¢o najvyssej kvality a ¢o najviac sofistikovanych
a preto mézeme povedat, Ze plati pravidlo menej je viac a teda lepsia stratégia je predlozit’
dany produkt ¢&i sluzbu par spravnym 'ud’om a nie velkej mase.®

Vyznamnou vyhodou, ktori ma internet pri vyuziti predajnej kapacity je jeho
schopnost’ automatizovat’ proces predaja ato najmi v ,business to business* (B2B)
prostredi. Tieto Specifika boli analyzované davno predtym, ako sa podrobne rozoberali
kla¢ové prvky, ktoré by mohli ovplyvnit’ marketingové stratégie v online priestore. Najprv
bol analyzovany e-mail a jeho moznost’ prispetia pre marketing ako médium, cez ktoré by
sa mohol online marketing realizovat’, neskor nasledoval koncept viralneho marketingu.
Dalej bola podrobne riesena online reklama, ktora zahfiia aspekty ako typy online reklamy,
ako sa online reklamny priestor nakupuje, kde mézu byt’ online reklamy umiestnené a aké
forméaty mézu byt pouzité.’

Podla Nichollsa aWatsona mnohé organizacie rozvijaju lepSie pochopenie

dolezitosti strategického myslenia ato moéze viest Kkrozvoju tspesného online

® FROST R.D., STRAUSS J. E-marketing. Routledge. 2016
® MUSSELWHITE L., MUSSELWHITE CH. Marketing Online Strategies. Lulu.com. 2016

" GAY R., CHARLESWORTH A., ESEN R. Online Marketing: A Customer-Led Approach. OUP Oxford.
2007
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obchodovania. V minulosti bolo mnoho spolo¢nosti obvinovanych z nedostatku
strategického planovania, ¢o bola neskor udajne pri¢ina ich online zlyhani. O online
stratégii sa diskutuje na réznych arovniach od obchodného inZinierstva, novych pristupov
k marketingovému planovaniu az po analyzu a meranie Specifik webovych aktivit. Zo
strategického planovania sa zistilo, ze tiroven vyuzivania internetu ma vyznamny pozitivny
vztah s0 schopnostou organizacie rozvijat' konkurenénu vyhodu. Ztoho vyplyva, ze
organizacie by sa mi zamysliet’ nad tym ako rozvinit’ maximalnu kapacitu aby profitovali

z prostredia online obchodovania.

Organizacie, ktoré vahaju budt pravdepodobne skoér ¢i neskér nahradené
existujicimi pripadne novymi konkurentmi. Zatial’ ¢o v st¢asnej Situacii to znie dost’ jasne,
obchodny potencial, ktory mozno odvodit’ z osvojenia si internetovych technologii, nemusi
byt pre vsetky organizacie hned’ jasny. Tato situacia pomaha posilnit’ dolezitost’
planovania digitalneho marketingu, pretoze moéze pomoct zabezpecit, aby organizacie
znizili riziko straty konkuren¢nej vyhody tym, Ze pridu o vyhody novej technolégie.
Pozitivom je, ze pribudaji prilezitosti taZenia z inovacii, rastu, znizovania nakladov,
vyhod spojenectva a diferenciacie prostrednictvom planovaného prijatia arozvoja
internetovych digitalnych technolégii, nakol’ko sa sucastou digitalneho trhu stava Coraz

viac obchodnych partnerov.®

1.2.1 E-business

Pojem e-business zahrnuje pouzitie elektronickych platforiem ako st uz spominany
internet, extranet a intranet k uskuto¢neniu firemnych obchodnych aktivit. Internet a d’alsie
informacné technologie prudko zvysili schopnosti firiem uskuto¢iiovat’ tieto operacie
rychlejsie, presnejsie avo viacsom c¢asovom a priestorovom rozpiti. Mnoho firiem si
zalozili weby s cielom propagovat’ svoje vyrobky a sluzby, d’alej firmy vytvorili intranety,
ktoré ul'ah¢uju komunikaciu vo firme a taktiez pristup k firemnym tidajom a informaciam.

Extranety sluzia na ulahCenie vymeny informacii, objednavok, transakcii a platieb
medzi dodavate'mi a distribatormi. Ako priklad mdézeme uviest' firmy ako Microsoft,

Cisco ¢i Oracle, ktoré funguju takmer Uplne ako e-business kde faktury, technické vykresy,

8 CHAFFEY D., ELLIS-CHADWICK F., MAYER R., JOHNSTON K. Internet Marketing: Strategy,
Implementation and Practice. Pearson Education. 2009
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predajné a marketingové informacie a v podstate vsetky tdaje a informacie st ulozené na

intranete namiesto fyzickych papierov a roznych zloziek.

1.2.2 E-commerce

Pojem e-commerce je viac Specificky. Zatial ¢o e-business zahifia celkova
elektronicktt vymenu informacii v ramci firmy alebo medzi firmou azakaznikmi, e-
commerce zahiha predajné a nakupné procesy s vyuzitim elektronickej komunikacie a to
hlavne internetu. E-markets su virtualne miesta kde predavajuci ponukaji svoje vyrobky
a sluzby a zakaznici hl'adaju informacie, zistuju svoje potreby a uskuto¢niujii objednavky
s vyuzitim elektronickych platieb. E-commerce zahriuje e-marketing (elektronicky

marketing) a e-purchasing, tiez znamy ako e-procurement (elektronické nakupy).

1.2.3 E-marketing

E-marketing mdézeme chapat’ ako predajnou castou e-commerce. Sklada sa teda
z komunikacie, podpory predaja avlastnych produktov asluzieb prostrednictvom
internetu. Spolocnosti ako napriklad Amazon, Dell ¢i Schwab na svojich serveroch
realizuji marketing ae-purchasing je druhou nakupnou strankou. Obsahuje firemné
naktpy produktov, sluzieb, informacii od online dodavatelov. V obchode medzi firmami
obidve stranky e-commerce spolo¢ne vytvaraju vel'ké komeréné siete.

Je zrejmé, ze vsetky firmy si potrebuju premysliet’ vyuzivanie e-marketingu. Mozu
aplikovat’ e-marketing vsetkymi $tyrmi sposobmi, ktoré st znazornené v obrazku ¢. 3 a to
vytvorenim firemnych webovych a marketingovych web stranok, vyuzivanim internetove;j

reklamy, vytvorenim webovych spolocenstiev alebo pouzitie e-mailov a webcastingov.
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Firemné

webové a
marketingové
webové
stranky
- on-line
e-mail a formy e reklamaa
webcasting podpora

marketingu = recas

webové
spolocenstva

Obrazok 3. Moznosti vyuZzivania e-marketingu.

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. Grada Publishing, a.s. 2004

1.2.4 Online reklama

Online reklama je v porovnani sinymi typmi reklam este stale pomerne novym
prostriedkom. Ide o formu reklamnej komunikacie, ktora vyuziva internet a web Kk Sireniu
komerénych oznamov. Okrem vseobecne znamych auz spominanych reklamnych
bannerov umiestnenych na webovych strankach sa ¢im dalej CastejSie vyuziva taktiez
kontextova reklama, ktora je zobrazena na strankach internetovych vyhladavac¢ov. Medzi
dalsie typy online reklamy patri napriklad reklama umiestnena Vv textu c¢lankov,
multimedialne reklamy, reklama na socialnych sietach, online inzercie, e-mail marketing

vratane spamu.®

Online nakupy su interaktivne a bezprostredné. Zakaznici si Casto mézu upravit
konfiguraciu informacii, produktov a sluzieb podl'a svojich poziadaviek a potom ich mat
takmer okamzite rovno k dispozicii. Vd’aka internetu tym padom ziskavaju vacsiu kontrolu
nad vSetkymi procesmi. Ako uvadza Gary Hamel: ,, Internet posiliuje poziciu zdkaznika
viac nez cokolvek iné. Takmer 16 percent 0so6b kupujicich automobily v USA najprv hlada

informdcie online a az potom navstivi dani predajnu. Su pritom vyzbrojeni informdciami

% POSPISIL J. a kolektiv. Jak na reklamu. Prakticky priivodce svétem reklamy. Computer Media. 2012
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0 cendach. Vldda zakaznikov je nova realita. “ Elektronického obchodovania sa v su¢asnosti
zacastiuju firmy vsetkych typov. V nizsie uvedenom obrazku ¢. 4 mézeme vidiet’ vSetky

formy elektronického obchodovania.

Tradicna

Preddvajuci obchodna
siet

Spotrebitelia

k obchodovaniu sa vyuzivaji tradi¢né, tzv. kamenné obchody, tzv. brick-and-mortar
marketers

Elektronické

Predavajuci obchodovanie

Spotrebitelia

Tradic¢na
obchodna siet
+ elektronickeé
obchodovanie

Predavajuci

Spotrebitelia

firmy, ktoré vyuzivaju tradicné obchody, ale aj elektronické formy obchodovania, tzv.
click-and-mortar marketers.
Obrazok 4. Formy elektronického obchodovania.

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. Grada Publishing, a.s. 2004

10 KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. Grada Publishing, a.s. 2004
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1.3 Tradi¢ny marketing a jeho rozdiely s online marketingom

Hovori sa, Ze nastup online marketingu podkopal tlohu tradi¢ného marketingu, no
spravnost’ takéhoto tvrdenia zavisi najma od typu odvetvia a tiez pouzivanych postupov.
Novy digitalny trh zhorsil plynulost’ marketingového prostredia a hoci je online marketing
zalozeny na tradicnych marketingovych technikach, mozeme ho presnejsie povazovat’ skor
za evoluciu marketingu ako takého, no nie vSak za evoliciu, pri ktorej by tradi¢ny

marketing mal aplne zaniknat'.

Moézeme tvrdit, ze idealnou cestou je integrovat’ tieto dva typy — tradi¢ny a online
marketing s cielom dosiahnut’ ¢o najvac¢si uspech. Marketér by sa teda mal v pripade
kazdého produktu ¢i sluzby rozhodntt’ ¢i uvedie na trh kombinaciu online a tradi¢nych
marketingovych metod alebo ich ponikne jednotlivo prostrednictvom jednej alebo druhej

varianty.

Ako priklad moéZeme uviest nebezpecenstvo straty lojality uz existujicich
zakaznikov tradi¢éného marketingu vyuzivanim iba online marketingu pre dany produkt
alebo sluzbu. Vyskum uskuto¢neny Gummessonom a Gronroosom poukazuje na to, ako je
vztahovy marketing doélezity na udrzanie si tradi¢nych aj online zakaznikov ana
predchadzanie nespokojnosti zakaznikov u oboch variantoch. Internet ma vsak dalSie

vlastnosti, ktoré odlisuju online marketing od toho tradi¢ného a to s tri zakladné:

1. schopnost lacno uchovavat obrovské mnozstvo informacii na roznych

virtualnych miestach,
2. schopnost’ poskytovat’ informacie priamo na vyziadanie,

3. relativne nizke vstupné a zriad’ovacie naklady pre predajcov.

V tabulke ¢. 1 moézeme vidiet uvedené rozdiely medzi tradiénym a online
marketingu. Hoci by sme vedeli vymenovat' viacero $pecifik, tieto st na porovnanie

najindikativnejsie.

Tradi¢ny marketing Online marketing
Predaj v teréne Predaj cez pocita¢
Rovnaka reklama v novinach viacerych Reklama vonline verziach domacich

miest jednej krajiny a zahrani¢nych novinach

21



Fyzické bannery v mestach Bannery na webovych strankach na

prilakanie cielového trhu

Reklama v televizii Reklamy na webovych strankach s online
streamovanim
Telemarketing (v zlatych strankach) Hromadné zasielanie e-mailov pomocou

softvéru na automatické odosielanie e-

mailov

Priama posta na ciel’ové trhy E-mailovanie na cielovy trh

prostrednictvom kupy e-mailovej databazy

Telefonické propagacné akcie PouZzivanie webovych stranok na predaj
produktov
Tlacové konferencie Aktualizovanie  webovych stranok na

informaciou o tlatovych spravach

Statické ceny produktov Dynamické riadenie cien produktov

Tabul’ka 1. Porovnanie tradiéného a online marketingu.

Zdroj: VIGLIA G. Pricing, Online Marketing Behavior, and Analytics. Springer. 2014

Online marketing vo v§eobecnosti vytvoril novy subor pravidiel pre marketing tym,
7e ponukol vacsiu transparentnost’, vacsiu spotrebitel'ska silu, moznost’ vyberu a pridant
nakladov efektivnost’. Etablované podniky sa museli prisposobit’ tymto zmenam, nakol’ko
boli nutené k vysokej arovni angazovanosti z dovodu udrzania ich konkurencieschopnosti.
Marketéri sa musia teda zamerat’ na spotrebitel’a a na to ¢o je pre neho najdolezitejSie. Aj
ked’ sa spotrebitel’ vo vacSine firmach javi iba ako referencné cislo alebo ako kod v subore
udajov, Gspesné podniky sa aj tak snazia zo vSetkych sil udrziavat’ uzku komunikaciu s pre
nich najvhodnejsimi prostriedkami.

V tomto pripade zohrava technologia kIicova ulohu, pretoZze spojenie technologie
a marketingovych nastrojov a kompetencii je ziaduce na klasifikaciu Spotrebitel'ov a ich
sledovanie. V tomto kontexte moézeme technolégiu definovat’ ako prijatie a vyuzivanie
digitalnych technologii v ramci internych a externych obchodnych funkcii a procesov. Po
pociatocnej explozii éry internetu, prisla faza zrelosti, v ktorej si marketéry uvedomuju
vyhody technoldgie, no ¢asto nemaju viziu a také technologické pochopenie aby mohli

optimalizovat’ a integrovat’ potencial internetu. V budtcnosti bude takato integrita
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nevyhnutna aby sa splnil celkovy ciel, ktorym je udrziavat staré tradi¢né modely, ale
aktualizované vzhl'adom na meniace sa obchodné a socialne prostredie, ktoré priniesol

novy online svet.!!

1.4 Digitalny marketing a jeho rozdiely oproti online marketingu

Digitalny marketing je d’alsi pojem podobny internetovému marketingu. Pouzivame
ho coraz castejSie, pretoze je to termin, ktory coraz viac pouzivaju Specializované
agentary. S cielom pomoct’ a vysvetlit rozsah a pristupy pouzivané pre digitalny
marketing vyvinul institut priameho marketingu podrobnejsie vysvetlenie pojmu ,,digitalny
marketing*.

1. Digitalny marketing zahfiia pouzitie technologii, ktoré tvoria online kanaly

trhu a to web, e-mail, databazy, mobilna/bezdrétova a digitalna televizia.

2. Na dosiahnutie tychto cielov je nevyhnutné podporovat marketingové
aktivity zamerané na ziskanie audrziavanie zakaznikov V ramci

viackanalového nakupného procesu a zivotného cyklu zakaznika.

3. Pomocou tychto marketingovych taktik si firma musi uvedomit’ strategického
vyznamu digitalnych technologii a rozvoj planovaného pristupu k osloveniu
amigracii zakaznikov konline sluzbam prostrednictvom elektronickej
a tradi¢nej komunikacie. Udrziavanie sa dosahuje zlepSovanim naSich
znalosti o zakaznikoch ( oich profiloch, spravani, hodnote a lojalite),
poskytovanim integrovanej, Cielenej komunikacie aonline sluzieb, ktoré

zodpovedaju ich individualnym potrebam.

Prva cast’ ilustruje skalu pristupovych platforiem a komunikac¢nych nastrojov, ktoré
tvoria online kanaly, ktoré e-marketéri pouzivaju na budovanie arozvijanie vztahov so
zékaznikmi. Pristupové platformy alebo hardvér zahfniaju pocitace, mobilné telefony
ainteraktivnu  digitalnu televiziu, ktoré poskytuju obsah aumoziuji interakciu
prostrednictvom rdéznych online komunikaénych ndastrojov ako st webové stranky
organizacii, portaly, blogy, vyhladavace, e-mail, okamzité spravy a textové spravy.

Niektoré zahfnaju aj tradi¢né hlasové telefonovanie ako sucast’ digitalneho marketingu.

LviGLIAG. Pricing, Online Marketing Behavior, and Analytics. Springer. 2014
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Druhd cast’ ukazuje, ze by to nemala byt technologia, ktora pohana digitalny
marketing, ale zisk a biznis sa vracia zo ziskavania novych zakaznikov a udrziavania
vztahov s existujucimi zakaznikmi. Zdoraziiuje sa tiez, ze digitdlna tvorba neprebieha
izolovane, ale je najucinnejsia ked’ je integrovana s inymi komunika¢nymi kanalmi ako je
telefon, mailova komunikacia alebo tvarou v tvar komunikacia.

Posledna, tretia ¢ast’ sumarizuje pristupy k zakaznicky orientovanému e-marketingu.
Ukazuje ako uspech online vyzaduje planovany pristup k migracii existujucich zakaznikov
vyberom vhodnej kombinacie elektronickych zakaznikov atradi¢énej komunikacie.
Udrzanie online zdkaznikov sa musi zakladat na rozvoji poznatkov 0 zékaznikoch
dosiahnutim ich charakteristik, spravania, toho ¢o si cenia a ¢o ich udrziava lojalnych

a nasledne poskytovanim prisposobenej relevantnej webovej a e-mailovej komunikacie.'?

Digitalny marketing ¢asto zamiefiame Sonline marketingom. Na zaciatku 21.
storo¢ia bola vacsina firiem v poslednom stadiu vyvoja ich pritomnosti na webe. E-mail
bol samozrejmostou a existovala technolégia, ktora 'udom umoznovala spravovat’ weby
pomerne jednoducho. Systémy riadenia vztahov so zakaznikmi (d’alej iba CRM) uz v tej
dobe fungovali na spravu databaz. Niektoré spolo¢nosti umiestiiovali bannery na webové
stranky podobnym spésobom ako fungovala astale funguje reklama v tlaci. Popredné
spolo¢nosti pracovali na svojej stratégie ¢o sa tyka vyhladavacov na internete. Toto vSetko
bol online marketing avtom case sa pracovné pozicie ako marketingovy pracovnik

alebo $pecialista este len zacinali pomaly objavovat’.

Zmenilo sa mnoho veci. Revolicia Socialnych médii uplne zmenila internet
a spotrebitel'ské sSpravanie. Prenikanie Sirokopasmového pripojenia zvysilo rychlost,
pouzivanie internetu a o¢akavania pouzivatel'ov, pricom viac ako 54 percent sveta je teraz
online. Schopnost’ analyz sa rozrastla na Groven, v ktorej dokazeme porozumiet’ spravaniu
nasich zakaznikov v redlnom case, vratane nie len skumania Statistik ich pouZivania
internetu, ale aj ich demografickych tidajov a dokonca aj zaujmov. Mobil sa stal postupom
Casu inteligentnym a na trh prisli tablety. Obe tieto zmeny priniesli ako d’al§i pokrok
mobilné aplikacie. Dotykovy displej je Coraz beznejsi na vsetkych zariadeniach. Google sa
za posledné roky stal obrovskou organizaciou, ktora vlastni vyhladavanie takmer vo
vsetkych krajinach po celom svete. Takymto $tylom by sme mohli pokracovat’ d’alej, no uz

teraz mozeme vidiet, ze digital je v dnesnej dobe ovela viac rozsireny ako boli online

12 CHAFFEY D., ELLIS-CHADWICK F., MAYER R., JOHNSTON K. Internet Marketing: Strategy,
Implementation and Practice. Pearson Education. 2009
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kanaly z konca 90. rokov a teda digital ako taky by mal byt suc¢astou vsetkého ¢o v dnesne;j

dobe robime.

Mnoho organizacii sa v dnesnej dobe posunulo smerom k vytvoreniu zvlast' oddeleni
digitalneho marketingu a digitalnych oddeleni ako takych, ktoré st oddelené od ich
marketingovych oddeleni. V tomto pripade musime spomenut, ze je dolezité viac ako
kedykol'vek predtym, ze digitalny marketing je neoddelitelnou stcastou vsetkych
marketingovych aktivit. To zahfiia PR, kreativne smerovanie, budovanie znacky, CRM,
vyvoj produktov, cenotvorbu, ponuku, komunikaciu, skratka cely marketingovy mix.
Vytvorenie sily pre digitalne aktivity je velmi naro¢né a firma uspeje len vtedy ak
skutoéne pochopi strategické vyhody uplnej integracie marketingu ato od uplného

zadiatku.

1.5 Spolo¢ensky dopad marketingu

V dnesnej dobe to marketing nema jednoduché, napriklad podl'a jedného vyskumu,
slovo ,,marketing* vyvolava u I'udi prevazne negativne asociacie. Spotrebitelia si v tomto
vyskume spojovali pojem marketing s vyrazmi ako klamstvo, trik, podvod, otravny ¢i
manipulativny. Marketéri st unas vnimani ako ludia, ktori vyvolavaju rozruch okolo
svojich produktov, slubuju viac ako nasledne pontknu, manipuluji so zakaznikmi,
uplatiuji rozne neférové praktiky aneustale ruSia nevyziadanymi a nerelevantnymi
ponukami produktov ¢i sluzieb. Vo vSeobecnosti vadi spotrebitel'om predovsetkym vsade
pritomna reklama, ktora byva vela krat agresivna, no taktiez d’alSie vyuzivané nastroje
marketingovej komunikacie. V tejto suvislosti mozeme hovorit o takzvanom
»marketingovom smogu®, ktory obtazuje, vyrusuje a podl'a niektorych kritikov dokonca
znizuje kvalitu zivota 'udi. Hrubym odhadom sa prislo na to, ze Vo vyspelych krajinach je
kazdy clovek denne vystaveny trom az piatim tisicom marketingovych aktivit. Na
Slovensku napriklad spotrebitelia vnimaju ako prili§ intenzivnu reklamu v televizii, no

kazdym rokom rastie taktiez presytenie reklamy na internete a socialnych siet’ach.

LPudia sa vreakcii na marketingovy smog snazia marketingovej komunikacii
vyhybat, to ale dany problém iba eskaluje. Firmy typicky reaguju ja rezistenciu
potencialnych zakaznikov d’al$im navySovanim investicii do marketingovej komunikacie.

Ani velka ponuka produktov alebo sluzieb nemusi byt vzdy hodnotena ako pozitivum,

13 KINGSNORTH S. Digital Marketing Strategy: As Integrated Approach to Online Marketing. Kogan Page
Publishers. 2019

25



nakol’ko velky alebo dokonca neobmedzeny vyber méze uludi vyvolat zmétenie
a frustraciu. Spotrebitelov moéze naro¢né rozhodnutie paralyzovat' av doésledku toho si

vela z nich nevyberie z prehnane vel’kej ponuky ziadny produkt ¢i sluzbu.
Ako sme uz spominali, marketing je v dne$nej dobe Vv mnohych oblastiach

kritizovany za vela veci, dokonca Vv naSich podmienkach s vyrokom, ze reklama

manipuluje Pud'mi stihlasi az 84 percent populacie.'*

14 KARLICEK M. a kolektiv. Zaklady marketingu: 2., prepracované a rozsirené vydani. Grada Publishing
a.s. 2018
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2 Ciel prace

Cielom prace je rieSenie problematiky online marketingu a jeho vyuzitie v
obchodnych retazcoch. Na preskimanie sucasnej online marketingovej stratégie sme Si
zvolili spolo¢nost dm drogerie markt s.r.0. Na zaklade primarneho kvantitativneho
prieskumu sa bude zistovat, aké je povedomie o danom e-shope ataktiez aké je
vyuzivanie daného e-shopu spotrebitelmi. Dal§im ciefom bude ziskat informacie
0 vernostnom programe spolo¢nosti dm drogerie markt s.r.0. a overenie ¢i je vernostny

program medzi zakaznikmi znamy a taktiez ¢i je efektivny.

Ciel' diplomovej prace budeme postupne napiiiat na zaklade teoretickych
informacii, ktoré sme uviedli v prvej kapitole a kde sa bude diplomova praca zaoberat
podstatou vyuzivania online marketingu. Taktiez sa zameriame na analyzu skumaného
podniku ato konkrétne na jeho sucasny stav, formy vyuzivania marketingu, sposoby
vyuzivania online marketingu, fungovanie podnikového e-shopu a vyuzivanie e-shopu
zédkaznikmi. Nezabudneme ani na vyuzivanie vernostného programu a overime jeho
efektivitu a spokojnost’ zakaznikov.

Nasim ciel'om je zistenie moznych nedostatkov ako napriklad nizke povedomie o e-
shope, nizke povedomie o vernostnom programe apod. Tieto nedostatky napravime
a navrhneme novu taktiku ako si prilakat’ novych potencidlnych zakaznikov a zaroven
udrzat’ ¢o najviac tych, ktory ma podnik uz ziskanych.

Vietky vys§ie uvedené ciele budeme postupne napifiat ato najmi vyuzitim
zostaveného dotazniku na prakticky vyskum medzi teraj$imi, no aj potencialnymi
zékaznikmi. Ciel diplomovej prace budeme taktieZ napiiat’ pomocou ¢iastkovych cielov,

medzi ktoré sme sa rozhodli zaradit’ nasledovné:

e obsiahnutie a spracovanie nadobudnutych teoretickych informacii na zaklade

odbornej literatry a vedeckych ¢lankov,

e vyhladanie a selekcia roznych vhodnych metod na zostavenie novej online

marketingovej komunikacie,

e rozbor aidentifikacia Specifik ako aj potencialnych zakaznikov a cielovej

skupiny skiimaného podniku,

e analyza momentalnej online marketingovej komunikacie,
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e skumanie a odhalenie nedostatkov v aktualnej online marketingovej stratégii,
e navrhnutie potencialnych zlepseni online marketingovej stratégie,

e vyber Vhodnych online platforiem na realizovanie novej online

marketingovej stratégie,
e zistenie, aké je povedomie a vyuzivanie e-shopu mojadm.sk
e odhalenie moznych nedostatkov 0 povedomi a vyuzivani e-shopu mojadm.sk,

e navrhnutie novych zlepSeni v oblasti ako povedomia o e-shope, tak aj
v oblasti vyuzivania e-shopu,
e analyza vernostného programu Active beauty,

e preskimanie moznych =zlepSeni pre vernostny program Active beauty

a zaroven ich navrhnutie a zaradenie,

e zostavenie novej online marketingovej komunikacie so zaradenim
navrhnutych vylepSeni ¢i uz v oblasti marketingovej stratégie, povedomia
a vyuzivania e-shopu mojadm.sk alebo vyuZzivanie vernostného programu

Active beauty.

Vyskumné otazky

Chceli by sme zistit’ ¢i poznaju e-shop mojadm.sk skor zeny alebo muzi?
Zaujimalo by nas, ¢i respondenti preferujii nakupy cez e-shop? A ¢i ich skor
preferuju mladsi zékaznici?

Chceli by sme zistit’, ¢i respondenti registrujii reklamu na e-shop?

Zaujima nas, ¢i registruju reklamu na e-shop viac mladsie ro¢niky respondentov?
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3 Metodika prace a metédy skimania

V nasledovnej kapitole sa budeme venovat skiimanému podniku, jeho
charakteristike, dalej si rozoberieme pracovné postupy, ktoré budeme aplikovat’,
rozoberieme tiez sposoby akymi sme ziskavali udaje a uvedieme aj ich zdroje. Na konci
tretej kapitoly zhodnotime azhrnieme metody, ktoré sme pouzili a zinterpretujeme
vysledky, ktoré nam vysli.

Pri formovani diplomovej prace sme pouzili odbornu literaturu ako domacu tak aj
zahrani¢nu. Zavere¢nu pracu sme podl'a logickej postupnosti rozdelil na dve hlavné casti
a to teoretickt a prakticku cast. Teoreticku ¢ast’ sme zamerali podl'a nazvu na marketing
online obchodného retazca, za ktory sme si zvolili spolo¢nost dm drogerie markt.
Vychodiskom tejto ¢asti diplomovej prace su hadobudnuté poznatky od réznych domacich
no aj zahrani¢nych autorov. V tejto zavereénej praci sa vacsina pouzitych zdrojov sklada
najmé z kniznej odbornej literatry, no najdeme Vv nej aj zopar odbornych elektronickych
zdrojov. Pri diferencovani skiimanej problematiky na jednotlivé prvky sme vyuzili analyzu
asyntézu. Analyza vymedzila najhlavnejsie fakty, syntéza zas sleduje vztahy medzi
faktami a ich vzajomnymi suvislost'ami. Pri vyvodeni ¢iastkovych a v§eobecnych zaverov

sme pouzili metoédu dedukcie.

V praktickej casti sme pozornost’ venovali komparativnym metédam, ktoré nam
sluzia k stanoveniu zhodnych a rozdielnych znakov. Na charakterizovanie nasho objektu
skiimania sme uplatnili metodu deskripcie. Dosiahnuté vysledky a stanovenie zaverov sme
uskuto¢nili pomocou analyzy. Ako sme uz spominali, zakladom pre spracovanie
teoretickej Casti diplomovej prace bola odborna domaca a zahrani¢na literatira, naopak
v praktickej casti sme na zber udajov pouzili Standardizovany dotaznik vlastnej

konstrukcie.

V praktickej casti zaverenej prace sme zrealizovali primarny kvantitativny
prieskum. Zber udajov sa realizoval online dopytovanim. Vzorku tvorilo celkom 59
respondentov, medzi ktorymi sme oslovili muzov aj Zzeny vo veku od 15 do 50 rokov.
Prieskum bol realizovany v casovom horizonte 3 mesiacov. Otazky v dotazniku boli
zamerané na ziskanie tdajov hlavne o e-shope mojadm.sk a o jeho povedomi medzi
respondentmi. Dalej sme zistovali, ako je vnimana marketingova komunikacia na danom

e-shope a taktiez vernostny program Active beauty. Okrem toho nas zaujimalo, akym
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sposobom by mohla dm drogerie markt nasich respondentov oslovit’ na vyuzivanie e-shopu

mojadm.sk.

Ziskané udaje z prieskumu sa spracovali a analyzovali v programe Excel vo forme
prehl'adnych grafov a na zistovanie zavislosti medzi skimanymi premennymi sa pouzili
kontingen¢né tabulky. Vysledky z nich nam pomohli odpovedat na nami sformulované

vyskumné otazky.

3.1 Charakteristika objektu skiamania

Dm drogerie markt GmbH & Co. KG je nemecky nadnarodny drogisticky retazec,
ktory bol zaloZzeny v roku 1973 profesorom Gotzom Wolfgangom Wernerom v meste
Karlsruhe. Spolo¢nost’ sa vramci Svojej obchodnej ¢innosti opiera o antroposoficky
koncept zalozeny rakuskym filozofom a ezoterikom Rudolfom Steinerom. Dm drogerie
markt je sucast'ou najvacsich spolo¢nosti strednej a vychodnej Eurdpy zaoberajucich sa
predajom drogériového tovaru. Na Slovensku tato spolo¢nost’ vznikla v roku 1995 a pdsobi
pod SK NACE 47750 ako maloobchod s kozmetickymi atoalethymi vyrobkami
v $pecializovanych predajniach. Spolocnost mala vroku 2021 celkové vynosy
264 945575 € zc¢oho zisk 6627888 € 039% vyssi atrzby 014% vyssie ako
Vv predchadzajicom roku. Pocéet zamestnancov spolo¢nosti sa pohyboval od 1000 do 2000

zamestnancov.®

Zisk

4,77 mil€”

3,48 mil.€ 363mil€ o 3,75 mil.€

220 mie”"

mi€ _—2

p

1,31

FinStat.sk

Obrazok 4: Zisk spolocnosti dm drogerie markt

Zdroj: www.Finstat.sk

15 dm drogerie markt. 2021. [online]. [cit. 2022-02-08]. Dostupné na internete : https://finstat.sk/31393781
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Na vyssie uvedenom obrazku mézeme vidiet' vyvoj zisku spolo¢nosti dm drogerie
markt za poslednych jedenast’ rokov (t.j. od roku 2010 po rok 2021). Pocas celého obdobia

mala spolo¢nosti takmer vzdy iba stiipajucu tendenciu.

Trzby
231 mi.€_-O
206 mil€ o i
. _ 188 M€ o 263 mil €
163 mil.e 173 mil€ " 0
_148mil€ .~ —o—
118 mil.€ 132 mil.€ P = o—
107 THIE[ 0TS | et
8863mi€ o —O—
o——
FinStat.sk

Obrazok 5: Trzby spolocnosti dm drogerie markt

Zdroj: www.Finstat.sk

Na vyssie uvedenom obrazku st znazornené trzby spolocnosti za poslednych
jedenast’ rokov (t.j. od roku 2010 po rok 2021). Mézeme vidiet', Ze krivka trzieb mala za

celych jedenast’ rokov iba stapajtiicu tendenciu.

Spolo¢nost ma v sucasnosti na Slovensku viac ako 150 predajni a centrala
spolo¢nosti na Slovensku sa nachadza v Bratislave. Centralny sklad sa v sucasnosti
nachadza v logistickom parku firmy Prologis v Senci. Ako moézeme vidiet v niZsie
uvedenom obrazku ¢. 6, v stcasnosti nakupi za den v predajniach dm drogerie markt
takmer 55 tisic zakaznikov. VSetkych spolupracovnikov zamestnanych v dm na Slovensku

je takmer 2 tisic a v su¢asnosti spolu otvorenych dm predajni je takmer 160.16

54.996 1.844 159

zakaznikov denne nakupi v dm spolupracovnikov zamestnanych v dm na Slovensku otvorenych dm predajni

16 4m drogerie markt. 2021. Portrét dm drogerie markt. [online]. [cit. 2021-02-08]. Dostupné na internete :
https://www.mojadm.sk/o0-nas
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Obrazok 6: Statistiky dm drogerie markt

Medzi predmety cinnosti spolo¢nosti podla Obchodného registra Slovenskej republiky

zarad’ujeme :

3.1.1

kapa tovaru za ucelom jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi v rozsahu volnej
Zivnosti,

kapa tovaru za tcelom jeho predaja inym prevadzkovatel'om Zzivnosti v rozsahu
vol'nej Zivnosti,

predaj nealkoholickych a priemyselne vyrabanych mlie¢nych napojov, koktailov,
vina a destilatov,

sprostredkovatel'ska Cinnost’,

predaj zmrzliny, ak sa na jej pripravu pouziji priemyselne vyrabané koncentraty a

mrazené krémy,
reklamna ¢innost’,

administrativne, organizacné a technické prace, stvisiace s vyhladavanim,

triedenim, spracovanim a zorad’ovanim informaécii,

prieskum trhu a verejnej mienky,

vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej ¢innosti,
vydavatel’'ska ¢innost’, polygraficka vyroba a kniharske prace,

vydavatel'ska ¢innost’, polygrafickd vyroba a knihérske prace.*’

Marketingové prostredie spolocnosti

Na Slovensku sa spolocnost dm drogerie markt povazuje za najsilnejsiu firmu

v danom odvetvi. Vd’aci za to hlavne vel'mi pestrym portféliom produktov a taktiez aj

kvalite, ktoru dané produkty poskytuju. Dm drogerie markt poskytuje nie len drogisticky

sortiment, no tiez aj potravinovy, ktory je orientovany zdravym smerom. Medzi

konkurentov dm drogerie markt by sme na Slovensku zaradili drogériu teta a 101 drogériu.

Dovolime si tvrdit, Ze tito konkurenti nie s pre nasu spolo¢nost” hrozbou, nakol’ko nemaja

17 Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky. 2022. Vypis z obchodného registra. [online]. [cit. 2022-

02-08].

Dostupné na internete : https://orsr.sk/vypis.asp?1D=10988&SID=2&P=1
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taky Siroky sortiment produktov ako dm drogerie markt ataktiez st oOvela slabsi

z marketingového hl'adiska.

Marketingovy miXx spolo¢nosti zahfna produkt, cenu, distribiciu a marketingovu
komunikaciu. Ako sme uz vyssie spomenuli, produkty, ktoré spolo¢nost’ pontika st nie len
drogériového typu, ale aj potravinového. V dm drogerie markt najdeme produkty pre Zeny,
muzov aaj pre deti, na zaklade ¢oho si dovolime tvrdit, Zze spolo¢nost nema pevne
stanoveny segment zakaznikov, nakol'’ko si v nej najde kazdy to ¢o potrebuje do svojej
domacnosti. Z hl'adiska ceny mézeme povedat, ze spolo¢nost ma vel'mi primerané ceny
aponika mnozstvo znaCiek od tych najlacnejSich az potie najdrahsie. Velkou
konkuren¢nou vyhodou je vyroba Vvlastnej znacky produktov ako je Balea, Denkmitt, ktoré
ponuka ako substituty inych znaciek a k tomu za vel'mi vyhodné ceny a vo vysokej kvalite.
Distribacia produktov spolo¢nosti je najma v 159 kamennych predajniach, ktoré ma po
celom Slovensku, no aj prostrednictvom e-shopu mojadm.sk, ktory tiezZ povazujeme za
vel'mi vel'ka konkurenénu vyhodu, nakol’ko je spolo¢nost’ dm drogerie markt na Slovensku
jedina, ktora ponuka nakupovanie svojho sortimentu online. Marketingova komunikacia je
sprostredkovana najmé Vv online prostredi atiez aj na socialnych sietach s roznymi
influencermi, ktori pontkaju produkty ich vlastnej vyroby a znaciek ako sme uz vyssie

spominali Balea a Denkmitt.

3.1.2 Swot analyza spolocnosti dm drogerie markt

Swot analyza je jednoduchy nastroj a koncepény ramec pre systematicku analyzu,
zamerany na definiciu kI'icovych faktorov, ktoré ovplyviiuji strategické postavenie
podniku. Vyuziva zavery predchadzajicich analyz tim, ze identifikuje hlavné silné a slabé
stranky podniku, ktoré porovna s hlavnymi vplyvmi z okolia podniku tzv. prilezitostami
a hrozbami a smeruje tym v syntéze ako vychodisku pre formulovanie stratégie podniku.
Uplatnenie tejto analyzy je vedené zakladnym cielom rozvijat’ silné stranky a potlacovat,

respektive utlmit slabé a sucasne byt’ pripraveny na potenciélne prilezitosti a hrozby.8

18 SEDLACKOVA H., BUCHTA K. Strategicka analyza. 2. prepracované a doplnené vydani, C H Beck.
2006. str. 91
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Silné stranky Slabé stranky

Siroky sortiment produktov Absencia tradi¢nych slovenskych

a Ceskych znaciek

Drogisticky ale aj potravinarky sortiment Platba za dopravu produktov z e-shopu

Vlastné rady znacéiek Slabé odmenovanie zakaznikov cez

vernostny program

Nizke ceny
E-shop
Prilezitosti Hrozby
Viac pobociek po Slovensku Prichod nového konkurenta na trh

Lepsie uplatnovanie bodov cez vernostny | Rast aktualnych konkurentov

program

Zaradenie tradi¢nych slovenskych

a ceskych znaciek do portfolia

Tabulka 2 Swot analyza spolocnosti dm drogerie markt

Zdroj: vlastné spracovanie

V swot analyze nam zvitazili silné stranky nad slabymi a tiez prileZitosti nad hrozbami, ¢o

svedc¢i 0 tom, Ze nasa spolo¢nost’ ma naozaj vel'mi silné postavenie na naSom trhu.
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4 Vysledky prace

Nasledujucu kapitolu zavereénej prace budeme venovat praktickej aplikacii
nadobudnutych teoretickych poznatkov uvedenych v prvej kapitole. Pre prakticku kapitolu
diplomovej prace sme uskutocnili primarny kvantitativny prieskum. Zber tdajov sa
realizoval online dopytovanim. Cielom prieskumu bolo zistit’, aké je povedomie o e-shope
dm drogerie markt a do akej miery je vyuzivany zikaznikmi. Dal§im cielom prieskumu
bolo zistit, ako zakaznici vnimaji vernostny program spoloc¢nosti dm drogerie markt.

Prieskumu sa zacastnilo celkovo 59 respondentov.

Vsetky zistené informacie budu predmetom skumania praktickej casti tejto
zaverecnej prace a na zaklade nadobudnutych informacii zostavime navrhy na zlepsenie

online marketingovej stratégie spolo¢nosti dm drogerie markt.

4.1 Charakteristika respondentov realizovaného prieskumu

V tejto podkapitole blizsie charakterizujeme respondentov realizovaného prieskumu
auvedieme aj grafické znazornenie. Z hladiska respondentov sme pre na$ prieskum
potrebovali poznat’ hlavne pohlavie a vek daného respondenta aby sme pri vyhodnoteni
prieskumu vedeli ¢o najlepSie navrhnut' vylepSenia, pripadne novu online marketingova
stratégiu. Prieskumu sa zacastnilo celkom 59 respondentov ztoho 19 respondentov
muzského pohlavia a 40 respondentov zenského pohlavia. Z vekového hladiska sme sa
rozhodli v prieskume vytvorit’ a tym padom aj oslovit’ iba dve vekové kategorie a teda prva

vekova kategoria bola od 15 do 30 rokov a druha vekova kategoria od 31 do 50 rokov.

Nizsie uvedeny graf ¢. 1 zobrazuje pomer pohlavia respondentov v realizovanom

prieskume.
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Pohlavie respondentov v prieskume

= 7gna =muz

L

Graf 1: pohlavie respondentov v prieskume

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

V nasledujucom grafe ¢. 2 mézeme vidiet pomer vekovych skupin vsetkych respondentov,
ktori sa zucastnili prieskumu. Prieskumu sa z(c¢astnilo 83% respondentov vo veku od 15-

30 rokov a 17% respondentov vo veku od 31-50 rokov.

Pomer vekovych skupin respondentov

= 15-30 rokov = 31-50 rokov

L

Graf 2: Pomer vekovych skupin respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu
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4.2 Znalost apovedomie o0e-shope mojadm.sk a o vernostnom

programe spolo¢nosti dm drogerie markt

V nasledujticej podkapitole si priblizime jednotlivé otazky dotaznika prieskumu
tykajice sa znalosti apovedomia o skimanom e-shope mojadm.sk, kazda otazku
charakterizujeme, vysvetlime 0cel, za ktorym sme danti otazku zaradili do prieskumu

a nakoniec uvedieme aj grafické znazornenie vyhodnotenia danej otazky.

V prvej otazke sme sa zamerali na zistenie povedomia o e-shope sieti drogérii dm -
mojadm.sk. Danu otazku sme sa rozhodli zaradit, nakol’ko tato informaciu povazujeme za
klacovh v dalsich krokoch nasho prieskumu ataktiez pri odstranovani nedostatkov
v aktualnej marketingovej stratégii a pri navrhovani novych rieSeni. Otazka mala dve
mozné odpovede a to ,,ano* alebo ,,nie*.

Z prieskumu vyplynulo, ze 85% respondentov pozna e-shop mojadm.sk a len 15%
respondentov uviedlo, Ze tento e-shop nepozna. Mézeme preto konstatovat, ze e-shop
mojadm.sk spolo¢nosti dm drogerie markt spotrebitelia poznaju ateda v tomto pripade
V ramci zmien stratégii marketingovej komunikacie nie je potrebné navrhovat riesenia na
zvySenie povedomia.

V niz8ie uvedenom grafe ¢. 3 je znazorneny pomer povedomia respondentov o e-

shope mojadm.sk.

Povedomie o e-shope mojadm.sk

= a0 = nie

Graf 3: Povedomie o e-shope mojadm.sk

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu
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V d’alsej otazke sme sa zamerali na nakup cez e-shop mojadm.sk ateda nasim
cielom bolo zistit' ¢i respondenti vyuZzivaji tento e-shop aj na nakup alebo stale
uprednostnia kamenné filialky. Vysledkom tejto otazky bolo, Ze iba 2 respondenti
nakupuju cez e-shop mojadm.sk a ostatnych 52 respondentov preferuje kamenné predajne.
Z celkového poctu 59 respondentov sa tejto otazky nezucastnilo dokopy 5 respondentov,

nakol’ko v predchadzajtcej otazke uviedli, Ze e-shop mojadm.sk nepoznaju.

Nasim cielom teda vtomto pripade bude urcite docielit aby sa zvysil pocet
zakaznikov nakupujucich cez e-shop mojadm.sk. V nizsie uvedenom grafe ¢. 4 mézeme
vidiet' percentualne zobrazenie respondentov vyuzivajucich e-shop mojadm.sk a kamenné
filialky.

Pocet nakupujticich

= Preferujem radSej kamenné predajne = Nakupujem iba cez e-shop

4%

Graf 4: Pocet nakupujucich

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Nasledujicu otazku sme venovali vernostnému programu Active Beauty spolo¢nosti
dm drogerie markt, nasim ciel'om bolo zistit’, ¢i nasi respondenti vyuzivaji tento vernostny
program. Z prieskumu vyplynulo, ze zo vSetkych respondentov vernostny program vyuziva
66% respondentov a 34% respondentov vernostny program nevyuziva. Pomer vyuZzivania
vernostného programu respondentmi je optimalny, no urcite existuju isté vylepsenia, ktoré
by sme vedeli navrhnut’ a ktoré by vedeli k vyuzivaniu vernostného programu prilakat’ viac

zakaznikov.

V nasledujucom grafe ¢. 5 je vidiet pomer respondentov vyuZivajucich

a nevyuzivajucich vernostny program Active Beauty spolo¢nosti dm drogerie markt.
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Vyuzivanie vernostného programu respondentmi

= N0 =nie

Graf 5: Vyuzivanie vernostného programu respondentmi

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Nasledujucou otazkou prieskumu je otazka ohladne zmeny vernostného programu.
Zaujimalo nas ¢i by nasi respondenti nie¢o na danom vernostnom programe zmenili alebo
¢i im vyhovuje jeho aktualna forma a vyhody, ktoré prinasa. Opéat’ vac¢Sina respondentov
zaznacila, ze im momentalny vernostny program vyhovuje taky aky je a nemenili by ho.
Tychto respondentov bolo celkom 58% , naopak respondentov, ktori uviedli, ze by dany
program zlepsili bolo 42%.

Z toho usudzujeme, Ze aj napriek tomu, Ze vacésine respondentov vernostny program
vyhovuje, ¢islo respondentov, ktorym nevyhovuje je celkom dost” vysoké a teda v tomto
pripade navrhneme moznosti na zlepSenie vernostného programu ako aj na zvysenie
povedomia o vernostnom programe. V nizsie uvedenom grafe ¢. 6 mozno vidiet' pomer
respondentov hlasujucich pre moznost’ zachovania vernostného programu taky aky

momentalne je a respondentov hlasujicich pre moznost’ zmeny vernostného programu.
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Spokojnost’ respondentov s vernostnym
programom

= Ano, zmenil/a by som sposob pripoc¢itavania a uplatiiovania bodov

= Nie, vyhovuje mi to takto ako to je

Graf 6: Spokojnost respondentov s vernostnym programom

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

4.3 Marketingova komunikacia e-shopu mojadm.sk

Nasledujuci okruh otdzok budeme venovat marketingovej komunikacii e-shopu
mojadm.sk, taktiez jej povedomia u zakaznikov. Prvou otazkou v tomto okruhu je otazka ¢i
respondenti zaznamenali za posledny rok tzn. rok 2021 online marketingova komunikaciu
e-shopu mojadm.sk. V tomto pripade sme sa rozhodli zaradit’ viacero moznych odpovedi

ato:

Stale registrujem reklamu na tento e-shop,
Vel'mi Casto registrujem reklamu na tento e-shop,
Obcas registrujem reklamu na tento e-shop,

Takmer vobec neregistrujem reklamu na tento e-shop,

o c w b

Nikdy som reklamu na e-shop mojadm.sk nevidel/a.

Najviac respondentov a to celkom 37% zaznacilo odpoved’, Ze obcas registruju reklamu na
e-shop mojadm.sk. Hned’ druhy najvacsi pocet celkom 29% dostala moznost’ ,,takmer
vobec neregistrujem reklamu na tento e-shop*. Na zaklade tohto ¢isla budeme navrhovat

rieSenia na zvysenie povedomia 0 e-shope mojadm.sk u zakaznikov.
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Dalej bolo celkom 14% respondentov, ktori nikdy nevideli reklamu na tento e-shop,
celkom 8% respondentov registruje reklamu na tento e-shop casto a iba 12% respondentov
z celkovych 100% registruje reklamu na e-shop mojadm.sk na dennej baze. Tieto vysledky

mozeme vidiet’ aj v niz§ie uvedenom grafickom zobrazeni.

Povedomie o e-shope mojadm.sk

= stale registrujem reklamu na tento e-shop

= vel'mi Casto registrujem reklamu na tento e-shop
obcas zaregistrujem reklamu na tento e-shop

= takmer vobec neregistrujem reklamu na tento e-shop

m nikdy som reklamu na e-shop mojadm.sk nevidel/a

__

Graf 7: Povedomie o e-shope mojadm.sk

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Dalsia otazka tohto okruhu sa bude tykat’ rovnako ako ta predola reklamy. Zistovali
sme od respondentov na akej platforme najviac registruju reklamu na e-shop mojadm.sk.
Na vyber mali odpovede ako reklama v televizii, reklama prostrednictvom platformy
Youtube areklama prostrednictvom influencer marketingu a teda na socialnych sietach.
Najviac respondentov celkom 51% zaznacilo, Ze reklamu na e-shop mojadm.sk registruju
najmid cez influencerov na Socialnych sietach. Druhy najvyssi pocet ateda 25%
respondentov hlasovali za moznost' reklamy na platforme Youtube ana trefom mieste

s po¢tom 24% respondentov ostala reklama v televizii.
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Vzhl'adom na to, ze nasim cielom je hlavne online marketing, vysiel prieskum v tejto
otazke vel'mi dobre a nevidime velké medzery vo forme reklamy na online platoformach.
V niz8ie uvedenom grafe ¢. 8 modzeme vidiet percentualne rozloZzenie hlasujucich

respondentov.

Reklama na e-shop mojadm.sk

= Prostrednictvom "influencerov" na socialnych siet’ach
= Prostrednictvom reklamy na Youtube

Reklama v televizii

Graf 8: Reklama na e-shop mojadm.sk

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Dalsou skamanou otazkou bola otdzka ohl'adne platforiem, cez ktoré by vedel e-shop
mojadm.sk oslovit' novych, potencidlnych zakaznikov, Ktori tento e-shop nepoznaju.
Zvolili sme tri typy platforiem, medzi ktoré patria reklama v televizii, reklama
prostrednictvom platformy Youtube areklama pomocou influencer marketingu na
socialnych siet'ach. K tymto trom druhom reklamy sme pridali eSte moznost’ ,,0dporucanie
blizkej osoby a kamaratov*.

Rovnako ako v predchadzajucej otazke, aj tu sme sa rozhodli ku kazdej moznosti, teda
reklama v televizii, na platforme Youtube, pomocou influencer marketingu a odportéanie
blizkych, zaradit’ vacsi vyber odpovedi:

1. Vel'mi by ma oslovila,
Pravdepodobne by ma oslovila,

Mozno by ma oslovila,

Skor by ma neoslovila,

a  w DN

Vo6bec by ma neoslovila.
42



V nasledujucich grafickych zobrazeniach mézeme vidiet pomer odpovedi na jednotlivé
druhy reklam, teda ¢i by ich jednotlivé typy reklam oslovili vel'mi, pravdepodobne, mozno

alebo skor neoslovili alebo vobec neoslovili.

Reklama v televizi

= Vel'mi by ma oslovila = Pravdepodobne by ma oslovila
MozZno by ma oslovila = Skor by ma neslovila

= Vobec by ma neoslovila

Graf 9: Reklama v televizii

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu
Z vyssie uvedeného grafu mozno vidiet, Ze reklama v televizii by pravdepodobne oslovila

vaésinu nasich respondentov (celkom 30%). Naopak vel'mi by oslovila najmenej nasich

respondentov (celkom 10%).
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Reklama prostrednictvom platformy Youtube

= Vel'mi by ma oslovila = Pravdepodobne by ma oslovila
MozZno by ma oslovila = Skor by ma neslovila

m Vobec by ma neoslovila

3%

/
-

Graf 10: Reklama prostrednictvom platformy Youtube

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

V grafe ¢. 10 mézeme vidiet pomer odpovedi na otazku ¢i by respondentov oslovila
reklama na e-shop mojadm.sk prostrednictvom platformy Youtube. Najviac respondentov
(celkom 32%) odpovedalo, ze by ich reklama na Yotube pravdepodobne oslovila. Celkom
26% by reklama cez Youtube skor neoslovila ako oslovila a preto sa v nasej marketingovej

komunikacii pravdepodobne na tato platformu nebudeme stistred’ovat’.

Nasledujucim grafom ¢. 11, je graf zobrazujaci uspesnost reklamy pomocou
influencer marketingu. Ako mozno vidiet' najviac respondentov (celkom 35%) vybralo
moznost, ze by ich takato reklama pravdepodobne oslovila. Naopak 19% respondentov

vybralo moznost’, ze reklama cez socialne siete neoslovila vobec.
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Reklama prostrednictvom influencerov na socialnych

siet'ach
= Vel'mi by ma oslovila = Pravdepodobne by ma oslovila
MoZno by ma oslovila = Skor by ma neslovila

= Vobec by ma neoslovila

%
-

Graf 11: Reklama prostrednictvom influencerov na socidlnych sietach

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Poslednym grafom stvisiacim s otazkou aka platforma na reklamu by respondentov
najviac zaujala je graf znazornujuci pomer odpovedi na moznost’ ,,odportcéanie blizkych

a kamaratov*.

Odporucanie blizkych a kamaratov

= Velmi by ma oslovila = Pravdepodobne by ma oslovila
Mozno by ma oslovila = Skor by ma neslovila

= Vobec by ma neoslovila

3%

12%
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Graf 12: Odporucanie blizkych a kamardtov

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Graf ¢. 12 zobrazuje odpovede jednotlivych respondentov na otazku ¢i by ich
odporucanie od blizkych alebo kamaratov namotivovalo k tomu aby vyuzivali e-shop
mojadm.sk. Ako moézeme vidiet az 41% respondentov vybralo moznost, ze by ich

odporucanie od blizkych a kamaratov vel'mi oslovilo.

Dalsou skamanou otdzkou bola forma motivacie vyuZivania e-shopu mojadm.sk.
Zistovali sme akou formou by spolo¢nost’ vedela najlepsie motivovat’ svojich zakaznikov
k tomu aby vyuzivali e-shop mojadm.sk. Medzi moznosti sme zaradili moznost’ vy$sich
zliav na produkty na e-shope, dalej ponuku SirSicho sortimentu ako v kamennych
predajniach a v poslednom rade sluzbu donasky kuriérom priamo domov k zakaznikovi.
Rovnako ako v predchadzajucich otazkach prieskumu, aj tu sme sa rozhodli zaradit

viacero moznosti na vyber a to:

1. Vel'mi by ma to motivovalo,
Pravdepodobne by ma to motivovalo,
Mozno by ma to motivovalo,

Skor by ma to nemotivovalo,

o~ D

Vébec by ma to nemotivovalo.

V nizsie uvedenom grafe ¢. 13 mozno vidiet' zobrazené odpovede nasich respondentov na
jednotlivé moznosti, teda ¢i a ako vel'mi by ich motivovali vysSie zI'avy na produkty, Sirsi

sortiment alebo donaska kuriérom nakupu priamo domov k zakaznikovi.
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Vyssie zl'avy na produkty

= Vel'mi by ma to motivovalo = Pravdepodobne by ma to motivovalo

Mozno by ma to motivovalo = Skor by ma to nemotivovalo

Graf 13: Vyssie zlavy na produkty

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Z uveden¢ho grafu vyplyva, Ze vacSinu respondentov (celkom 42%) by vel'mi motivovali
vysSie zlavy aakcie na produkty na e-shope mojadm.sk. Naopak iba 5% zo vsetkych
respondentov by takato ponuka nemotivovala, taktiez moznost ,vobec by ma
nemotivovala“ sa vtom pripade nevyskytla, ¢o hodnotime pozitivne. V tomto pripade
budeme ur¢ite navrhovat’ zlepsenia v oblasti zliav a akcii na e-shope, s cielom prilakat’

existujtcich a aj novych zakaznikov.

Sir$i sortiment ako na predajniach

= Vel'mi by ma to motivovalo = Pravdepodobne by ma to motivovalo
Mozno by ma to motivovalo = Skor by ma to nemotivovalo

= Vobec by ma nemotivovalo

5%

-

22%



Graf 14: Sirsi sortiment ako na predajniach

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Vyssie zobrazeny graf ¢. 14 znazoriuje odpovede jednotlivych respondentov. MozZzeme
vidiet, Ze moznost' SirSicho sortimentu na e-shope ako na predajniach by nasich
respondentov motivovala, ale nie az tak vel'mi ako napriklad moznost’ vysSich zliav na e-
shope. Takato forma motivacie by vel'mi zaujala a motivovala iba 27% ¢o predstavuje iba

16 respondentov z celkovych 59 zucastnenych.

Donaska kuriérom tovar priamo domov

= Velmi by ma to motivovalo = Pravdepodobne by ma to motivovalo
Mozno by ma to motivovalo = Skor by ma to nemotivovalo

= Vobec by ma nemotivovalo

3%

\

Graf 15: Donaska kuriérom tovar priamo domov

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu
Moznost’ donasky tovaru kuriérom priamo domov by pravdepodobne motivovalo 34%
respondentov, o je zaroven aj najvySSie percento respondentov v tejto moznosti
prieskumu. Vobec by nemotivovala takato moznost’ iba 3% respondentov. Tieto vysledky
st primerané ako tie predchadzajuce, no moznost’ vyssich zliav na e-shope vysla v tejto
otazke najlepsie.

Dalsou, predposlednou otazkou nasho prieskumu, je otazka zamerana na rozne
zlavy. Teda ¢i by nasich respondentov zaujali aj iné zl'avy okrem vernostného programu
ActiveBeauty a ¢i by ich vyuzivali, medzi tieto zl'avy sme dali ako priklad zl'avové kody
influencerov, nakolko sa zameriavame na online marketingovii komunikaciu. Medzi

moznosti odpovedi sme zaradili, ze by ich zaujal alebo nezaujal takyto kod a taktiez
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moznost, ze by to zaviselo od produktu. Nizsie uvedeny graf ¢. 16 zobrazuje percentualny

podiel respondentov zodpovedajiucich moznosti tejto otazky.

MozZnosti inych zliav, mimo vernostného
programu

= Urcite &no = Zalezi od produktu Urtite nie

5%

Graf 16: Moznosti inych zliav

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

V tejto moznosti mozeme vidiet, ze vacsinu respondentov by moznost’ inych zliav napr.
v podobe zlavovych kodov od influencerov zaujala (celkom 56%), no zaviselo by to od

daného produktu. Celkovo iba 3% by takato forma zl'avy nezaujala.

Poslednou otazkou nasho prieskumu, je ¢i by nasi respondenti odporucili e-shop
mojadm.sk a vernostny program svojim blizkym a kamaratom. V nizsie uvedenom grafe ¢.

17 mézeme vidiet’ vysledky tejto otazky.

49



Odporucenie e-shopu a vernostného programu
blizkym a kamaratom
= Urcite ano, som vel'mi spokojny/a

= Skor nie, vyhovuje mi nakupovat’ priamo na predajni a
nevyuzivat vernostny program

Graf 17: Odporucenie e-shopu a vernostného programu

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Graf ¢. 17 zobrazuje, ze vécsina respondentov (celkom 61%) by e-shop a vernostny

program odporucila, ¢o je sice vdésina, ale urcite by bolo dobré namotivovat’ aj ostatnych

respondentov vyuzivat vernostny program a e-shop mojadm.sk a nasledne ich odporucit

svojim blizkym a kamaratom.
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5 Diskusia

Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit’ ¢i zakaznici spolo¢nosti dm drogerie markt
poznaju a nakupuju cez e-shop mojadm.sk ataktiez ¢i zakaznici registruji reklamu na
tento e-shop a ako hodnotia vernostny program.

V nasledujucej kapitole sa budeme zaoberat' diskusiou k nasej téme diplomove;j
prace. V kapitole ¢. 2, ciel’ prace, sme si pripravili r6zne vyskumné otazky, ktoré v tejto
kapitole rozoberieme. Na sformulované vyskumné otiazky sme odpovedali na zaklade
vysledkov odpovedi respondentov v nami zostavenom vSeobecne Struktirovanom
dotazniku. Medzi vyskumné otazky sme zaradili nasledovné :

1. Chceli by sme zistit’ ¢i poznaju e-shop mojadm.sk skor zeny alebo muzi?

2. Zaujimalo by nas, ¢i respondenti preferuji nakup cez e-shop? A ¢i ich skor
preferuju mladsi zakaznici?

3. Chceli by sme zistit', ¢i respondenti registruji reklamu na e-shop?

4. Zaujima nas, ¢i registruju reklamu na e-shop viac mladsie ro¢niky respondentov?

Chceli by sme zistit' ¢i poznaju e-shop mojadm.sk skor Zeny alebo muzi?

V nasledujticej vyskumnej otazke sme zist'ovali ¢i poznaju e-shop mojadm.sk skor
Zeny alebo muzi. Vysledky sme nadobudli pomocou nami realizovanej kontingenénej

tabul’ky ¢. 3, ktort mozeme vidiet’ nizsie a tiez grafického zobrazenia ¢. 18.

Oznatenia stlpcov| ~

Oznatenia riadkov - | Ano Nie (prejdite na otdzku €. 5) Celkovy stuiet

Muiz
Poéet z Poznate e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk ? 12 6 18
Poéet z Poznate e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk 72 66,67% 33,33% 100,00%

Zena
Poéet z Poznate e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk ? 38 3 41
Pocet z Poznate e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk 72 92,68% 7,32% 100,00%
Celkovo Pocet z Poznate e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk ? 50 9 59
Celkovo Pocet z Pozndte e-shop sieti drogérii DM - mojadm.sk 72 84,75% 15,25% 100,00%

Tabulka 3: Kontingencna tabulka, pomer Zien a muZov poznajucich e-shop mojadm.sk

Zdroj: vlastné spracovanie na zdaklade prieskumu
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Pomer Zien a muzZov poznajucich e-shop

mojadm.sk
930p
100%
80%
B 60% 330
"
[=]
A 40%
7%
20%
0%
ano nie

Pozndte e-shop v sieti DM drogie markt,

Emuz Biena

Graf 18 : Povedomie o0 e-shope mojadm.sk medzi muzmi a Zenami

Zdroj: vlastné spracovanie podla prieskumu

Na zaklade zostavenej kontingen¢nej tabulky ¢. 3 mdézeme vidiet, ze z celkového
poctu respondentov, e-shop spolo¢nosti dm drogerie markt poznaju viac Zeny ako muzi
a to s poctom 93%. Naopak muzov ktori poznaji e-shop mojadm.sk je celkom 67%.

Dalej sme zistili, e zien, ktoré nepoznaji tento e-shop je iba 7% a muzov naopak az
33%.

Navrhujeme teda aby spolo¢nost’ mojadm.sk zamerala svoje marketingové aktivity
viac na muzov a prilakala ich tak na svoj e-shop. Medzi marketingové aktivity navrhujeme

rozne bonusy, zlavy, SirSie produktové portfolio zamerané na muzské produkty.

Zaujimalo by nas, ¢i respondenti preferuju nakup cez e-shop? A ¢i ich skor
preferuju mladsie alebo starsie rocniky?

V tejto vyskumnej otazke sa budeme zaoberat' preferenciou nakupov zékaznikmi
prostrednictvom e-shop mojadm.sk. Pytali sme sa ich ¢i radSej nakupuju cez e-shop alebo
klasicky v kamennych predajniach. Tiez nas zaujima, ¢i nakup cez e-shop preferuja skor
mladsie alebo starSie ro¢niky. Tak ako V predchadzajticej vyskumnej otazke sme zostavili
kontingen¢nt tabul’ku €. 4 a tiez aj grafické zobrazenie ¢. 19 aby sme videli presny pomer

respondentov na danu otazku.
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Oznatenia stipcov -

Oznatenia riadkov ~ | Nakupujem iba cez e-shop Preferujem radSej kamenné predajne Nepoznam e-shop Celkovy sucet
15 - 30 rokov
Pocet z Nakupujete cez tento e-shop ? 2 12 5 49
Pocet z Nakupujete cez tento e-shop 72 4,08% 85,71% 10,20% 100,00%
31 - 50 rokov
Pocet z Nakupujete cez tento e-shop ? 10 10
Pocet z Nakupujete cez tento e-shop 72 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Celk Poiet z Nakupujete cez tento e-shop ? 2 52 5 59
Celk Poiet z Nakupujete cez tento e-shop 72 3,39% 88,14% 8,47% 100,00%

Tabulka 4: Kontingencnd tabulka vyjadrujiica preferencie ndkupov cez e-shop mojadm.sk

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade prieskumu

Preferencie nakupov cez e-shop mojadm.sk

100%
80%
60%
40%
10%

20% _"% 0% 0%

0%
Nakupujem iba cez  Prferujem radsej Nepoznam e-shop
e-shop kamenné predajne

Mm15-30rokov ™31 -50rokov

Graf 19: Nakupovanie cez e-shop mojadm.sk

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade prieskumu

Z tabulky ¢. 4 mozeme vidiet, Zze cez e-shop preferuju nakupovat iba mladsie
ro¢niky, no aj to iba vo vel'mi malom pocte, celkom 4%. Dokonca dokopy 10% mladsich
ro¢nikov e-shop mojadm.sk vobec nepozna. Zo starSich ro¢nikov nenakupuje cez e-shop
nikto. Naopak kamenné predajne spolo¢nosti dm drogerie markt preferuje vyuzivat 86%

mladsich ro¢nikov a 100% starsich.

Na zaklade tychto vysledkov navrhneme v nasledujucej casti zavereCnej prace
navrhy aodporacania na prilakanie zakaznikov ako mladsich tak aj starSich na

nakupovanie cez e-shop mojadm.sk.
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Zaujima nas c¢i respondenti registruju reklamu na e-shop?

V tejto vyskumnej otazke sme zist'ovali, ¢i zakaznici registruji reklamu na e-shop

mojadm.sk. Tak ako v predchadzajucich vyskumnych otazkach aj tu sme zrealizovali

kontingen¢nu tabul’ku na presné vy¢islenie vysledkov prieskumu. V dotazniku sme K tejto

otazke uviedli dokopy 5 moznosti odpovedi a to:

1. Stale registrujem reklamu na tento e-shop,

o & W

Obcas registrujem reklamu na tento e-shop,

Vel'mi Casto registrujem reklamu na tento e-shop,

Takmer vobec neregistrujem reklamu na tento e-shop,

Nikdy som reklamu na e-shop mojadm.sk nevidel/a.

Na zaklade nizsie uvedenej kontingenénej tabul’ky ¢. 5 a grafického zobrazenia ¢. 20 nam

vysli vysledky:

Oznacenia riadkov

Mui

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovu komunikéciu e-shopu
mojadm.sk ?

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovi komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?2

Zena

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovu komunikéciu e-shopu
mojadm.sk ?

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovi komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?2

Celkovo Pocet z Zaznamenali ste za posledny

rok online marketingovi komunikaciu e-
shopu mojadm.sk ?

Celkovo Pocet z Zaznamenali ste za posledny

rok online marketingovti komunikaciu e-
shopu mojadm.sk ?2

Oznagéenia stfpcov

nikdy som reklamu
na e-shop
mojadm.sk nevidel/a

22,22%

9,76%

13,56%

obcas
zaregistrujem reklamu
na tento e-shop

22,22%

18

43,90%

22

37,29%

stéle
registrujem
reklamu na
tento e-shop

11,11%

12,20%

11,86%

takmer vobec
neregistrujem reklamu
na tento e-shop

38,89%

10

24,39%

17

28,81%

Tabulka 5: Kontingencna tabulka vyjadrujiica vnimanie reklamy respondentmi

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade prieskumu

vel'mi casto
registrujem reklamu
na tento e-shop

5,56%

9,76%

8,47%

Celkovy
sucet
18

100,00%

41
100,00%
59

100,00%
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Registrovanie reklamy na e-shope

100%
90%
80%
70%
60%
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30%
20%
10%

0%

nikdy som obcas stale registruyjem  takmer vobec velmi ¢asto
reklamunae- zaregistruyjem reklamunatento neregistrujem registrujem
shop mojadm.sk reklamu na tento e-shop reklamu na tento reklamu na tento
nevidel/a e-shop e-shop e-shop

EmuZ ®7ena

Graf 20: Registrovanie reklamy na e-shop respondentami

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade prieskumu

Ako mozno vidiet’ z vy$Sie uvedenej tabulky ¢. 5, najvyssie percento zien a to 44%
registruje reklamu na e-shop mojadm.sk iba obcas a az 10% zien nevidelo reklamu na tento
e-shop nikdy. Rovnaké percento zien vSak registruje reklamu na e-shop spolo¢nosti vel'mi
casto.

Co sa tyka muzov, iba 6% registruje vel'mi &asto reklamu na e-shop mojadm.sk, no
az 39% neregistruje reklamu takmer vobec.

V tomto pripade nam vysiel rovnako ako pri predchadzajucej otazke problém
umuzov ato teda vtomto pripade nizke povedomie o e-shope. Navrhy na zlepsenie

uvedieme v d’alSej Casti zavereénej prace.

Zaujima nas, ci registruju reklamu na e-shop viac mladsie rocniky
respondentov?

V poslednej vyskumnej otazke sa budeme venovat’ tomu, ¢i registruju reklamu na
e-shop skor mladsie ro¢niky. Nakol'ko tato vyskumna otazka vyplyva z rovnakej otazky
z prieskumu ako predchadzajuca vyskumna otazka, aj tu bude 5 moznych odpovedi. Nizsie

mozeme opat’ vidiet’ ako kontingenénu tabul’ku €. 6 tak aj jej grafické zobrazenie ¢. 21.
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Oznacenia riadkov

15 - 30 rokov

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovt komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovd komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?2

31 - 50 rokov

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovd komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?

Pocet z Zaznamenali ste za posledny rok
online marketingovd komunikaciu e-shopu
mojadm.sk ?2

Oznaéenia stfpcov
nikdy som reklamu

na e-shop
mojadm.sk
nevidel/a

14,29%

10,00%

obcas
zaregistrujem reklamu
na tento e-shop

38,78%

30,00%

stale
registrujem
reklamu na
tento e-shop

12,24%

10,00%

takmer vobec
neregistrujem reklamu
na tento e-shop

26,53%

40,00%

vel'mi ¢asto
registrujem reklamu
na tento e-shop

8,16%

10,00%

Celkovy
sucet

49

100,00%

10

100,00%

Celkovo Poéet z Zaznamenali ste za posledny

rok online marketingovii komunikaciu e-shopu

mojadm.sk ? 8 22 7 17 5 59
Celkovo Pocet z Zaznamenali ste za posledny

rok online marketingovi komunikaciu e-shopu

mojadm.sk 22 13,56% 37,29% 11,86% 28,81% 8,47% 100,00%

Tabulka 6: Kontingencna tabulka vyjadrujuca vnimanie reklamy na e-shop jednotlivymi rocnikmi

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade prieskumu

Vnimanie reklamy na e-shop majadm.sk

vel'mi ¢asto registrujem reklamu na tento _
e-shop
takmer vobec neregistrujem reklamu na _
tento e-shop

stale registrujem reklamu na tento e-shop _

shop

nikdy som reklamu na e-shop mojadm.sk _

nevidel/a

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m15-30rokov m31-50rokov

Graf 21: Vnimanie reklamy na e-shop mojadm.sk jednotlivymi rocnikmi

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade prieskumu

Na zaklade kontingenénej tabul’ky ¢. 6 nam vyslo, ze reklamu na e-shop mojadm.sk

registruju viac mladsie ro¢niky od 15 do 30 rokov ako tie starSie od 31 do 50 rokov.

Najviac T'udi, teda 39% vo vekovej kategorii 15 az 30 rokov vnima reklamu na e-shop

spolo¢nosti obcas.
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Udaje, ktoré nam vysli vramci vyssej vekovej kategorie od 31 do 50 rokov st
takmer vSetky rovnaké, najviac z respondentov, teda 40% neregistruje reklamu na e-shop

takmer vobec.
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Navrhy a odporucania

V poslednej casti zavereCnej prace predstavime nase navrhy a odporacania na
zlepSenie online marketingovej komunikacie spolo¢nosti dm drogerie markt na jej e-shop

mojadm.sk.

V stvrte] kapitole, teda praktickej casti sme podrobne rozoberali nami zostaveny
vSeobecne Strukturovany dotaznik, ktory bol zostaveny s cielom zistit aké skupiny
respondentov, akym spésobom reaguji na na$ skimany podnik ana jeho online

marketingové stratégie ako vSeobecne tak aj konkrétne na e-shop mojadm.sk.

Ako sme uz spominali, v tejto Casti zavereCnej prace predstavime naSe navrhy
a odporucania. Tieto navrhy aodporic¢ania vyvodime na zéklade zostavenych
kontingen¢nych tabuliek k jednotlivym vyskumnym otazkam uvedenym ako v druhej
kapitole zaverecnej prace, tak aj v Casti diskusia.

Prvou vyskumnou otazkou bolo, ¢i poznaji e-shop mojadm.sk viac zeny alebo muzi.
Na zéklade vysledkov z kontingen¢nej tabulky sme zistili, ze percento povedomia o e-
shope u Zien vysoko prevysuje percento povedomia o e-shope u muzov. Aby sme boli
konkrétni u zien je percento povedomia o e-shope 93% au muzov iba 67%. Z tohto
dovodu navrhujeme zamerat’ reklamu na e-shop najmé na muzské publikum. Realizacia
tohto navrhu moze byt prostrednictvom reklamy na socialnych sietach ato najma
u influencerov, ktori oslovuji muzské publikum. Dalej to moéze byt prostrednictvom
reklamy na platforme Youtube a to tiez pri videach, ktoré Statisticky sleduji viac muzi ako
zeny. Taktiez navrhujeme popri reklame na e-shop pontknut’ aj ista pridanti hodnotu, aby

reklama danych zakaznikov oslovila. Navrhujeme aby i§lo napriklad o:
1. dopravu zdarma pri nakupe nad ur¢iti sumu,

2. sirsie produktové portfolio pre muzov na e-shope ako na kamennych

prevadzkach,
3. lepsie ceny na e-shope ako v kamennych prevadzkach,

4. vacsie pripocitavanie bodov na vernostni karticku za kazdy nakup na e-

shope.
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Druhou vyskumnou otazkou bolo ¢i respondenti preferuji nakupy cez e-shop mojadm.sk
a ¢i ich skor preferuju mladsie alebo starsie ro¢niky. Tak ako v predchadzajacej vyskumnej
otazke, aj tu vychiadzame zo zostavenej kontingencnej tabulky. V tomto pripade nam
vyslo, Ze mladSie ro¢niky nakupuju cez e-shop viac ako tie starSie, dokonca starSie ro¢niky
nenakupujui cez e-shop na zaklade odpovedi nasich respondentov v prieskume vobec. Z
mladsich ro¢nikov a to vo vekovej kategorii od 15 do 30 rokov nakupuje cez e-shop
spolo¢nosti dm drogerie markt len 4%. V tomto pripade navrhujeme zaclenit' do
marketingovej stratégic pre e-shop mojadm.sk ur¢ité benefity, ktoré by prilakali na e-shop

nie len mladSie, no aj starsie ro¢niky. Benefity by mohli obsahovat’ napriklad:
1. vyhodnejsie ceny produktov,

Specialne ceny pre starSich zdkaznikov,

viacsie pripocitavanie bodov starSim zédkaznikom,

bonusové body za kazdy nakup na e-shope mojadm.sk,

donaska kuriérom domov zdarma pri ndkupe nad uréita sumu,

oo o ~ w N

vicsie produktové portfolio na e-shope ako v kamennych prevadzkach.

Tretou vyskumnou otazkou bolo, ¢i respondenti registruji reklamu na e-shop
mojadm.sk. Pri tejto vyskumnej otazke sme rovnako ako pri predchadzajiacich pouzili
kontingen¢né tabulky. V tomto pripade sme respondentom dali na vyber z piatich

moznosti odpovedi a to:

1. Stale registrujem reklamu na tento e-shop,
Vel'mi ¢asto registrujem reklamu na tento e-shop,
Obcas registrujem reklamu na tento e-shop,

Takmer vobec neregistrujem reklamu na tento e-shop,

o &~ D

Nikdy som reklamu na e-shop mojadm.sk nevidel/a.

Zistili sme, Ze najvyssie percento zien a to 4% registruje reklamu na e-shop mojadm.sk iba
obc¢as. U muzov najvySSie percento, teda 39% odpovedalo, Zze reklamu na e-shop
neregistruju takmer vobec. Na zaklade tychto zisteni navrhujeme spolo¢nosti zvysit pocet

opakovani reklamy na e-shop hlavne na socialnych siet’ach, no aj na platforme Youtube.
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Poslednou vyskumnou otazkou bolo, ¢i reklamu na e-shop registruju viac mladsie
alebo starsie ro¢niky. Na zaklade zostavenia kontingen¢nej tabul’ky, sme dospeli k zaveru,
7¢ mladsia vekova kategoéria, teda od 15-30 rokov vnima reklamu na e-shop viac ako ta
starSia od 31 do 50 rokov. Preto navrhujeme aby spolo¢nost’ dm drogerie markt nie len
posilnila opakovanost’ reklamy na e-shop mojadm.sk, ale taktiez tieto reklamy zamerala na
starSie ro¢niky a zaradila do nich akcie a benefity, ktoré st zaujimavé nie len pre mladsie
roéniky zakaznikov, no aj pre tie starSie. Z hladiska socialnych sieti navrhujeme oslovit
nie len influencerov, ktori maji mladsie publikum sledovatel'ov, no hlavne aj takych ¢o

oslovuju starSiu generaciu l'udi.
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Zaver

V tejto diplomovej praci sme sa venovali problematike online marketingovej stratégie
vybrané¢ho obchodného retazca, za ktory sme si zvolili spolocnost’ dm drogerie markt.
Ciel'om zaverecnej prace bola analyza stucasnej online marketingovej stratégie e-shopu
mojadm.sk a nasledne zistovanie povedomia o danom e-shope a tiez vyuzivanie e-shopu.
Tento ciel’ sme naplnili zrealizovanim primarneho kvantitativneho prieskumu, v ktorom
sme zistovali ¢i respondenti poznaji a vyuZzivaji e-shop mojadm.sk spoloc¢nosti dm
drogerie markt. Zistovali sme tiez ¢i registruji reklamu na tento e-shop, ak ano ako casto

a na akych online platformach.

Zistili sme, ze povedomie o e-shope mojadm.sk je vysoké u zien, ale naopak vel'mi
nizke u muzov apreto sme navrhli posilnit’ reklamu na tento e-shop na socialne siete
u influencerov, ktori ovplyviiuji primarne muzské publikum. Taktiez umiestnit’ reklamu na
tento e-shop na platformu Youtube k videam, ktoré statisticky sleduja viac muzi ako Zeny.
Dalej sme zistili, e vd¢$ina nasich respondentov preferuje nakup u spolo¢nosti dm
drogerie markt hlavne v ich kamennych predajniach a nie na e-shope. Zistili sme, Ze e-shop
preferujti mladsie ro¢niky od 15 do 30. Preto sme navrhli za¢lenit’ do online marketingovej
stratégie spolo¢nosti pridant hodnotu, istt formu vyhod alebo bonusov, ktoré buda v ramci
marketingu od komunikované a ktoré prilakaji na e-shop mojadm.sk nie len mladsie
ro¢niky, no aj tie starSie.

Dalej sme zistili, Ze neregistrovali skimani respondenti reklamu na e-shop. Z pohl'adu
pohlavia, muzi neregistruju reklamu vobec. Preto navrhujeme posilnenie reklamy na e-
shop spolo¢nosti vo forme zvySenia poctov opakovanosti reklam na jednotlivych vyssie
vymenovanych online platformach.

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, ze reklamu na e-shop registruju viac mladsie
ro¢niky, no tiez nie na dennej baze. Preto navrhujeme posilnit’ reklamu hlavne u starsich
ro¢nikov a tiez pridanie bonusov do reklamy, aby spolo¢nost’ tieto starsie ro¢niky prilakala
na nakup cez e-shop.

Dovolime si konstatovat’, ze vo vSeobecnosti je spolo¢nost’ dm drogerie markt na tom
velmi dobre, o com sved¢i aj to, ze je lider na trhu vo svojej oblasti a ako jedina zo

vsetkych konkurentov na slovenskom trhu ma spolo¢nost’ zalozeny aj e-shop cez ktory
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moézu zakaznici nakupovat, ¢o povazujeme V dneSnej dobe aj za jednu z najvicsich

konkuren¢nych vyhod spolo¢nosti.
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